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Περίληψη 
Η καταναλωτική συμπεριφορά προς τα εισαγόμενα προϊόντα πολλές φορές 
μπορεί να διαμορφωθεί ανάλογα με την εικόνα που έχουν οι καταναλωτές για την 
χώρα προέλευσης. Η δε εικόνα μπορεί να σχηματιστεί σταδιακά και διαχρονικά μέσω 
των στρατηγικών του nation branding, που πολλές φορές επιστρατεύουν τα κράτη για 
να δημιουργήσουν και ένα ισχυρό όνομα στις αγορές αλλά και ένα brand name που 
ενδυναμώνει τις εξαγωγές τους, μεταξύ άλλων. Η παρούσα έρευνα έλεγξε αν η εικόνα 
και η στάση που έχουν οι καταναλωτές από την Αυστραλία προς την Νότια Κορέα 
και ως χώρα παραγωγό επηρεάζει την στάση τους προς τα προϊόντα από την 
τελευταία. Οι δυο χώρες έχουν, κατά κύριο λόγω, εμπορικές σχέσεις  μεταξύ τους. 
Αλλά και η Νότια Κορέα καταβάλει προσπάθειες αναδιαμόρφωσης της εικόνας της 
προς το εξωτερικό για να δημιουργηθεί μια πιο θετική στάση προς αυτή. Ερευνάται 
λοιπόν, τι εικόνα έχουν οι Αυστραλοί για τα προϊόντα από την Νότια Κορέα, αλλά 
και για την χώρα γενικότερα, καθώς και αν αυτά συνδέονται και διαμορφώνουν την 
στάση που αποκτούν για τα κορεάτικα προϊόντα.  
Abstract 
The consumer’s behavior towards imported products is often shaped by the image that 
the consumers have formed for the country of origin. That image can be gradually and 
slowly fashioned through the nation branding strategies that the nations often use to 
create a strong presence in the international markets as well as to build a brand name 
that will empower their exports. This research has examined the correlations between 
the image and attitude that the consumers from Australia have towards South Korea 
as a country of origin and their attitude towards the Korean products. The two 
countries have, first and foremost, trade relations. But South Korea has been trying to 
reform their image towards the international audience in order to create a more 
positive attitude for them. Therefore, this paper researches what is the image that the 
Australian audience have for South Korea and its products, as well as the link 
between those two and the final attitude that the Australians have towards Korean 
products. 
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1. Εισαγωγή 
Η καταναλωτική συμπεριφορά προς προϊόντα από άλλες χώρες μπορεί να 
επηρεαστεί από την εικόνα που έχουν για την χώρα παραγωγής οι καταναλωτές. 
Κυρίως δημιουργεί προσδοκίες για την ποιότητα που περιμένουν να έχουν τα 
προϊόντα αλλά και την τιμή την οποία πιστεύουν ότι τους αναλογεί. Εξαιτίας αυτού 
δημιουργούνται περιορισμοί για τους παραγωγούς των ξένων χωρών κυρίως ως προς 
την τιμολόγηση.  
Η βιβλιογραφία υποστηρίζει ότι μια αρνητική στάση προς τις χώρες προέλευσης 
δημιουργεί και μια αντίστοιχη αρνητική στάση για τα προϊόντα. Παραδείγματος 
χάρη, αν η χώρα παραγωγής είναι υποανάπτυκτη, οι καταναλωτές πιστεύουν ότι και 
τα εισαγόμενα προϊόντα από εκεί θα είναι χαμηλής ποιότητας. Εξαιτίας αυτού πολλές 
χώρες επιστρατεύουν την «μαλακή δύναμη» του nation branding. Το nation branding 
δεν περιορίζεται μόνο στο να δημιουργήσει καλές συνθήκες για την διπλωματία και 
την εξωτερική πολιτική της χώρας, τον τουρισμό και τις επενδύσεις. Αντιθέτως, με 
την σταδιακή δημιουργία μιας θετικής εικόνας για την χώρα προς τα έξω δίνεται 
ώθηση και στις εξαγωγές. Ουσιαστικά οι χώρες κατασκευάζουν μια ισχυρή μάρκα 
(brand name) που λειτουργεί ως ομπρέλα κάτω από την οποία λανσάρονται όλα τα 
προϊόντα της χώρας. Άρα ένα καλό band name βοηθάει στην ενίσχυση των εξαγωγών 
και στο μάρκετινγκ των προϊόντων της χώρας στο εξωτερικό.  
Ως προς την συγκεκριμένη έρευνα, αυτή μελέτησε την καταναλωτική 
συμπεριφορά δείγματος καταναλωτών από την Αυστραλία προς προϊόντα από την 
Νότια Κορέα. Οι δυο χώρες επιλέχτηκαν εξαιτίας των εμπορικών δεσμών που έχουν 
μέσω εμπορικών συμφωνιών. Επιπλέον, σύμφωνα με έρευνες, η Αυστραλία έχει 
διαχρονικά θετική στάση για την Νότια Κορέα.  
Η τελευταία εδώ και χρόνια καταβάλει προσπάθειες να ανακατασκευάσει την 
εικόνα της η οποία είχε πληγεί λόγω του εμφυλίου αλλά και τις σύγχυσης του 
ονοματός της με αυτό της Βόρειας Κορέας. Η χώρα προωθεί την ποπ κουλτούρα της, 
την τεχνολογία της αλλά και τους τουριστικούς της προορισμούς, μεταξύ άλλων. 
Όμως, πολλές πολυεθνικές της, παγκοσμίως γνωστές, ακόμα δεν αναγνωρίζονται ως 
κορεάτικες, ενώ, μολονότι η χώρα ανήκει στις αναπτυγμένες και στις οικονομικά πιο 
7 
 
ισχυρές παγκοσμίως, συνεχίζεται να κυριαρχούν αρνητικοί συνειρμοί για αυτή στις 
διεθνείς αγορές. 
Παρόλα αυτά, στην έρευνα διαπιστώθηκε ότι η εικόνα που έχουν για την Νότια 
Κορέα οι Αυστραλοί καταναλωτές είναι θετική και επηρεάζει θετικά και την στάση 
τους προς τα κορεάτικα προϊόντα γενικά. Η δε στάση τους προς αυτή ως χώρα 
παραγωγό είναι και αυτή θετική και δημιουργεί θετική στάση και για τα κορεάτικα 
προϊόντα γενικά αλλά και για συγκεκριμένα προϊόντα γνωστών εταιριών από την 
Νότια Κορέα.  
2. Επισκόπηση Αρθρογραφίας 
2.1 Nation Branding 
Στην σύγχρονη αγορά, όπου ο ανταγωνισμός γίνεται πλέον σε παγκόσμιο 
επίπεδο, η στρατηγική nation branding δίνει στις χώρες ένα ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα (Lee, 2001; Lee, 2009). Ήδη από το 1990 πολλές χώρες υιοθετούν αυτή 
την στρατηγική (Ermann and Hermanik, 2017), όπως η Νέα Ζηλανδία, Ισπανία, 
Καναδάς και Ιαπωνία (Kim, 2012), η οποία αναγνωρίζεται ως η «μαλακή δύναμη» 
(soft power) των εθνών (Jang and Paik, 2012; Dong-Hun, 2013). Σε αντιδιαστολή με 
τις «σκληρές δυνάμεις», που είναι οι οικονομικές και στρατιωτικές τακτικές (Dong-
Hun, 2013), η «μαλακή» επιστρατεύεται την πολιτική και την κουλτούρα που είναι 
πιο συμβατές και φιλικές εκτός των συνόρων της χώρας (Jang and Paik, 2012).  
Η χρήση της μάρκας (brand) ως ανταγωνιστικό πλεονέκτημα χρονολογείται ήδη 
από το 1980. Τότε έγινε εμφανές ότι σε επίπεδο ανταγωνισμού είχε μεγάλη σημασία 
η μάρκα ως πεδίο διαφοροποίησης των προϊόντων. Επιπλέον, η μάρκα δημιουργούσε 
και εταιρική κουλτούρα στους εργαζομένους οι οποίοι άρχισαν να θεωρούνται 
ομάδες ενδιαφέροντος (stake holders) για τις επιχειρήσεις. Η ίδια λογική μπορεί να 
μεταφερθεί και στις χώρες. Το Nation Branding μιας χώρας την κάνει ανταγωνιστική 
ως προς τις άλλες σε εξωτερικό επίπεδο αλλά και δημιουργεί εθνική ταυτότητα στους 
πολίτες της, επιδρά δηλαδή και σε εσωτερικό επίπεδο (Aronczyk, 2013). 
Η δε μάρκα είναι από ένα όνομα, μια εικόνα, ένα σλόγκαν έως και ένα σχέδιο 
που συνδέεται με έναν ή μια ομάδα πωλητών και ξεχωρίζει από τα υπόλοιπα που 
υπάρχουν στην αγορά (Fan, 2010). Δεν είναι όμως μόνο κάτι τυποποιημένο, αλλά 
συνδέεται με εμπειρίες και συναισθήματα. Όσον αφορά την χώρα ως μάρκα, η 
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τελευταία υπάρχει και χωρίς να γίνουν προσπάθειες από τους παράγοντες της να 
αναδειχθεί ή να κατασκευαστεί. Είναι ο τρόπος που βλέπουν και αντιλαμβάνονται οι 
ξένες ομάδες ενδιαφέροντος την χώρα. Μπορεί όμως να διαμορφωθεί, να αλλάξει και 
να επανατοποθετηθεί. Στόχος της διαχείρισης της, είναι, μεταξύ των άλλων, να 
ενισχυθεί η φήμη και η εικόνα της χώρας, καθώς και να επιτύχει οικονομικά και 
πολιτικά συμφέροντα. Βασικό ρόλο σε αυτή την διαδικασία κατέχουν οι ομάδες 
ενδιαφέροντος και τα στερεότυπα που έχουν ήδη διαμορφωθεί για την χώρα (Fan, 
2010).  
Η μάρκα, κατ’ επέκταση, δημιουργεί μια εικόνα στους καταναλωτές (Moilanen 
and Rainisto, 2008). Έχει, δηλαδή,  μια ταυτότητα που επικοινωνείτε σε αυτούς. 
Όπως, λοιπόν, και για τα προϊόντα, έτσι και για τις χώρες, η μάρκα εγγυάται το 
επίπεδο ποιότητας του «εμπορεύματος», αυξάνει την κερδοφορία της «επιχείρησης», 
την δύναμη της στην αγορά, δίνει τις απαραίτητες πληροφορίες στον καταναλωτή 
έτσι ώστε να αποφασίσει προς την τελική αγορά, δημιουργεί συναισθηματικούς 
δεσμούς και ξεχωρίζει το προϊόν και την επωνυμία από τις άλλες του κλάδου 
(Moilanen and Rainisto, 2008). 
Το nation branding, συνεπώς, είναι το πώς αντιλαμβάνονται την χώρα οι πολίτες 
άλλων χωρών αλλά και κατά πόσο την εμπιστεύονται και την αναγνωρίζουν (Dong-
Hun, 2013). Οι χώρες χρησιμοποιούν την στρατηγική αυτή για να επικοινωνήσουν 
μια όψη της εθνικής τους ταυτότητας που θα τους επιφέρει προσοχή από τα άλλα 
έθνη, θα προσελκύσει τουρίστες και επενδύσεις και θα δημιουργήσει ευνοϊκές 
συνθήκες για την χώρα σε αγορές και σε παγκόσμιο επίπεδο καθώς και θα την 
ξεχωρίσει από το πλήθος (Aronczyk, 2008). Είναι, λοιπόν, η «μαλακή» δύναμη της 
χώρας προς τα έξω και προς τα έσω. Βοηθάει δηλαδή και στο να κατανοούν οι ίδιοι 
οι πολίτες και τα άτομα ενδιαφέροντος ότι το κράτος νοιάζεται για την χώρα 
(Aronczyk, 2008).  
Πιο συγκεκριμένα, η στρατηγική αυτή έχει στόχο να εισάγει τουρίστες, 
επενδυτές, φοιτητές, ερευνητές, εργατικό δυναμικό, μεγάλα γεγονότα και 
εκδηλώσεις, διεθνή βοήθεια σε περιπτώσεις ανάγκης, επιχειρηματίες και άλλους, 
αλλά και να εξάγει προϊόντα, πολιτικές, κουλτούρα, ιδέες και υπηρεσίες (Anholt, 
2011). Επιπλέον, σκοπός του nation branding είναι και η πολιτική υποστήριξη στο 
εσωτερικό αλλά και το ευνοϊκό κλίμα στο εξωτερικό (John Jojin).  Πρέπει να 
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αναδεικνύει και να διατηρεί το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της χώρας, να βελτιώνει 
το βιοτικό επίπεδο των πολιτών της και να διατηρεί τις εθνικές αξίες (Lee, 2011). Και 
αυτό γιατί, τα κράτη στο σύγχρονο παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον ανταγωνίζονται 
πλέον για αγορές, για τεχνολογία, ικανότητες και δεξιότητες, όπως και για βιοτικό 
επίπεδο (Lee, 2011).  
Επιδιώκεται, συνολικά, μια αύξηση και διατήρηση του επιπέδου των εξαγωγών, 
της τεχνολογίας και των ικανοτήτων πάνω στις εξαγωγές (Lee, 2011). Περαιτέρω, 
στόχος είναι η δημιουργία ανταγωνιστικών εγχώριων μαρκών και εταιριών σε 
παγκόσμιο επίπεδο. Αυτό σημαίνει ότι οι χώρες με αναπτυγμένες οικονομίες έχουν 
καλύτερη εικόνα και μεγαλύτερη δύναμη στις αγορές καθώς την δυνατότητα να 
κάνουν περισσότερες εξαγωγές σε σχέση με μικρότερα κράτη. Έτσι το nation 
branding μπορεί να χρησιμοποιηθεί ως λύση για αυτά τα οικονομικά πιο αδύναμα 
κράτη ώστε να μην γίνονται ουραγοί των παγκόσμιων αγορών (Lee, 2011). 
Δημιουργώντας μια θετική εικόνα προς τους καταναλωτές τους, μπορούν να 
εκμεταλλευτούν τον παράγοντα «χώρα προέλευσης», που δίνει μια αξία στο προϊόν, 
το οποίο πλέον εντάσσεται κάτω από την  ομπρέλα-μάρκα που του δίνει το όνομα της 
χώρας στην οποία παράχθηκε (Pride et al, 2002). 
Άρα, τα «place of origin» και «made in» αποτελούν ανταγωνιστικά 
πλεονεκτήματα (Lee, 2011).  Η τοποθέτηση ενός μέρους ως προϊόν δημιουργεί αξία 
με το να συνδέει παραδόσεις και ιστορίες με το μέρος. Επιπλέον, βοηθάει στην διεθνή 
διπλωματία της χώρας. Το nation branding, όμως, πρέπει να χρησιμοποιείτε και 
γενικότερα ως ομπρέλα που να περικλείει όλες τις ενέργειες κάτω από μια 
στρατηγική (Lee, 2011). 
Εκτός, επομένως, από την χώρα προέλευσης, και η ανάπτυξη της χώρας αλλά και 
η διπλωματία της επηρεάζονται από το nation branding (Lee, 2009).. Αλλά, για να 
είναι επιτυχημένο το τελευταίο θα πρέπει και οι ίδιοι οι πολίτες να το αποδεχτούν, να 
το ζουν (living the brand) και να το προωθούν προς τα έξω. Για αυτό, το χτίσιμο της 
εικόνας θα πρέπει να γίνει ταυτόχρονα με το χτίσιμο της ταυτότητας και να βασίζεται 
σε πραγματικά στοιχεία και χαρακτηριστικά του έθνους, έτσι ώστε να μπορούν να τα 
υιοθετήσουν ομαλά οι πολίτες (Lee, 2009). Η διαδικασία απαιτεί εμπιστοσύνη προς 
και από τους κατοίκους, καθώς η εικόνα της χώρας αναδιαμορφώνεται (Ermann and 
Hermanik, 2017).  
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Πιο συγκεκριμένα, το nation branding ξεκινάει από το όραμα και  την εικόνα 
που θέλει να επικοινωνήσει το έθνος προς τις ομάδες ενδιαφέροντος (Lee, 2009). Δεν 
έχει μόνο οικονομικές επιδιώξεις, αλλά και να χτίσει ένα μήνυμα για την εικόνα της 
χώρας προς τα έξω, ιδιαίτερα αν αυτή έχει υποστεί ιστορικά μεγάλο πλήγμα (Ermann 
and Hermanik, 2017).   
 Τα βήματα που ακολουθούνται είναι παρόμοια με αυτά μια στρατηγικής 
branding για προϊόντα και υπηρεσίες. Η πρώτη ενέργεια είναι η αξιολόγηση της 
τωρινής κατάστασης, δηλαδή, που βρίσκεται τώρα η χώρα στην αντίληψη των άλλων 
(Aronczyk, 2008). Κύριο εργαλείο για αυτό είναι οι έρευνες του οργανισμού Nation 
Brands Index. Ακολουθεί η κατασκευή στρατηγικής ή στρατηγικού πλάνου και η 
δημιουργία της βασικής ιδέας-κορμού που θα ξεχωρίζει την χώρα από το πλήθος 
αλλά και θα είναι αρκετά ρεαλιστική και αποδεκτή από το κοινό στο οποίο 
απευθύνεται. Η ιδέα αυτή θα αποτελεί την κύρια κατηγορία κάτω από την οποία 
ενοποιούνται όλες οι ενέργειες nation branding. Τελευταίο βήμα είναι η υιοθέτηση 
της στρατηγικής από τους πολίτες και από αυτούς που ενδιαφέρονται για την χώρα. 
Να «ζεί», δηλαδή, η εικόνα-μάρκα μέσα από αυτούς. (Aronczyk, 2008).   
Η διαδικασία, εν τέλει, δημιουργεί μια αφήγηση του ποιά είναι η εμπειρία που 
έχει να προσφέρει το μέρος (Ermann and Hermanik, 2017). Κατασκευάζει, επιπλέον, 
νέες συνδέσεις αλλά και καταστρέφει παλιές, καθώς ανακατασκευάζεται η ταυτότητα 
του μέρους. Κάνει συνδέσεις με την κουλτούρα, την τέχνη, τον πολιτισμό, την 
ιστορία και το φυσικό περιβάλλον της χώρας ή της πόλης για να συναρμολογήσει την 
επιθυμητή εικόνα. Συγχρόνως, όμως, την αποσυνδέει από άλλες όψεις που δεν είναι 
τόσο ελκυστικές, όπως φτώχια, πολεοδομικά προβλήματα και φυσικές καταστροφές. 
(Ermann and Hermanik, 2017). 
Nation Branding, τέλος, σε σχέση με αυτό των εταιριών, διαφέρει, καθώς το να 
αλλάξεις την άποψη που έχουν οι καταναλωτές για την χώρα είναι δύσκολη και 
χρονοβόρα διαδικασία (Đorđević, 2008). Το branding, ξεκινάει με το πώς θέλει να 
βλέπουν την επιχείρηση και τα προϊόντα της οι καταναλωτές στόχοι. Όμως κάποιες 
φόρες, η εικόνα που έχουν οι ομάδες-στόχοι δεν είναι αυτή που θέλουν οι εταιρίες. 
Τότε ξεκινάει η διαδικασία για να αλλάξει αυτή η εικόνα. Για τις χώρες, η αλλαγή 
των στερεοτύπων για αυτές απαιτεί μεγάλη προσπάθεια και χρόνο (Đorđević, 2008).  
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Πολλές φορές, δε, η εικόνα της χώρας αποτελεί εμπόδιο για τις εταιρίες και τις 
μάρκες, καθώς αυτές μπορεί να είναι ασύμφωνες με τα προϊόντα που θεωρούν οι 
ξένοι καταναλωτές ότι μπορεί να παράξει η χώρα (Đorđević, 2008). Παραδείγματος 
χάρη, μια χώρα μπορεί να αναγνωρίζεται ως τεχνολογικά αναπτυγμένη και ως εκ 
τούτου μια εγχώρια εταιρία ρούχων υψηλής ραπτικής να μην ταιριάζει στην εικόνα 
που έχουν για τις εταιρίες αυτής της χώρας οι καταναλωτές. Από την άλλη, είναι 
δυνατόν να συμβεί το αντίθετο και ορισμένες εταιρίες-μάρκες αντιπροσωπευτικές της 
χώρας να διαμορφώσουν την εικόνα της  προς τα έξω.  Είναι σημαντικό, όμως, να 
υπάρχει μια εικόνα που να αποτελεί σημείο διαφοροποίησης στην 
παρκοσμιοποιημένη αγορά (Đorđević, 2008). 
2.2 Η περίπτωση της Νότιας Κορέας 
Σύμφωνα με την Schwak (2015), η Νότια Κορέα έδωσε μεγάλη βάση στην 
προώθηση της εικόνας της προς τα έξω, όσο καμία άλλη χώρα. Η Κορέα είναι η 
δέκατη τρίτη μεγαλύτερη οικονομία στον κόσμο και η δωδέκατη στρατιωτική δύναμη 
παγκοσμίως (Jang and Paik, 2012). Όμως, η εικόνα της είναι ακόμα υποβαθμισμένη. 
Συχνά συνδέεται η εικόνα της με αυτή της Βόρειας Κορέας, με αποτέλεσμα να 
θεωρείται επικίνδυνη, ασταθής και απρόβλεπτη (Aronczyk, 2013). Το 1950, μετά τον 
εμφύλιο πόλεμο, η Νότια Κορέα είχε την εικόνα της φτωχής χώρας, που, λόγο της 
γεωγραφικής της θέσης, κρινόταν ως μη ασφαλής (Lee, 2011). Έτσι, ήταν σημαντική 
η αναδημιουργία της εικόνας της για να εξαλείψει τις συσχετίσεις με την Βόρεια 
Κορέα, τα στερεότυπα όπως αυτό της κατανάλωσης σκύλου, τις συνδέσεις με 
κοινωνικές αναταραχές, την πολιτική διαφθορά και τις μνήμες του εμφυλίου (John 
Jojin). 
Η κακή, δε, εικόνα της χώρας είχε επιπτώσεις στις εξαγωγές. Παρόλο που η 
Νότια Κορέα είναι μια εξαγωγική χώρα και εντάσσεται στις αναπτυσσόμενες 
οικονομίες, η άποψη που έχουν οι καταναλωτές για αυτή την χώρα συνδέεται με 
εικόνες φτώχιας, πυρηνικής απειλής από την Βόρεια Κορέα, και αστάθειας (Kang, 
2015). Ως εκ τούτου το «Made in Korea» έχει λιγότερη βαρύτητα σε σχέση με το 
«made in Japan» ή το  «made in Germany». Κατά συνέπεια οι παραγωγοί δεν 
μπορούν να τιμολογούν να προϊόντα τους σε premium τιμές όπως άλλες χώρες 
εξαγωγής (Dinnie, 2009). Και αυτό γιατί η χώρα προέλευσης είναι ένας ισχυρός 
παράγοντας που επηρεάζει την αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών, την 
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στάση τους προς το προϊόν και προς την ίδια χώρα (Dinnie., 2015). Τα στερεότυπα 
για τις χώρες περνάνε και στην άποψη που έχουν οι καταναλωτές για τα προϊόντα. Ως 
ακολούθως, η χώρα προέλευσης επηρεάζει την τιμή που επιδιώκουν οι καταναλωτές 
για το προϊόν, καθώς συνδέεται η εικόνα της χώρας με την ποιότητα που πιστεύουν 
ότι έχει το προϊόν (Papadopoulos and Heslop, 2002).  
Κατά συνέπεια, με εξαίρεση τα προϊόντα τεχνολογίας, τα υπόλοιπα κορεάτικα 
προϊόντα πωλούνταν σε χαμηλές τιμές, εξαιτίας της υποτιμημένης εικόνας της χώρας 
(Choi and Kim, 2014). Επιπλέον παράγοντες είναι, μεταξύ άλλων, η δυσκολία της 
γλώσσας, η άγνοια για την κορεάτικη κουλτούρα και η κακή εικόνα για τους 
Κορεάτες εκτός της χώρας τους (Choi and Kim, 2014). Άλλη μια επίπτωση είναι και 
η δυσκολία  αναγνώρισης των μαρκών (brand names) και των εταιριών από την 
Νότια Κορέα. Είναι αξιοσημείωτο ότι το 2007 οι Samsung, LG και Hyundai, 
κορεάτικοι κολοσσοί με ισχυρή θέση στις παγκόσμιες αγορές, αναγνωριζόταν ως 
Ιαπωνικές και Αμερικάνικες (Choi and Kim, 2014). 
Οι δε προσπάθειες για βελτίωση και διάδοση της εικόνας της Νότιας Κορέας 
παγκοσμίως είχαν ξεκινήσει ήδη μετά τον κορεάτικο εμφύλιο (Lee, 2011). Από το 
1960 μέχρι και το 1997 εφαρμόστηκαν μια σειρά από σχέδια αναδιάταξης και 
ανάπτυξης διάρκειας πέντε ετών (five year plans), με σκοπό, μεταξύ των άλλων, να 
αναδειχθεί η χώρα ως τεχνολογική, βιομηχανική, εξαγωγική και επιστημονική 
δύναμη. Το κατάφερε μέσω της τεχνολογίας και της καινοτομίας (Lee, 2011). Το 
«Segyehwa», δηλαδή η πολιτική παγκοσμιοποίησης στα κορεάτικα (globalisation 
policy), υιοθετήθηκε από την Νότια Κορέα το 1992 (Schwak, 2016). Στα μέσα του 
1990, η χώρα άρχισε να γίνεται ολοένα και πιο εξωστρεφής. Η πολιτική της έγινε πιο 
φιλελεύθερη ως προς τις αγορές και στράφηκε στο να προωθήσει την εικόνα της στο 
εξωτερικό. Μάλιστα, το 2002 φιλοξένησε, μαζί με την Ιαπωνία, το παγκόσμιο 
κύπελλο ποδοσφαίρου, εκδήλωση παγκόσμιας εμβέλειας που την βοήθησε να 
προβληθεί στο εξωτερικό (Schwak, 2016).  Μέχρι και το 1990, είχε εξελιχτεί σε μια 
από της οικονομικές δυνάμεις της Ασίας, (Asia’s three economic dragons) με το κατά 
κεφαλήν κεφάλαιο της να την κατατάσσει στις πρώτες παγκοσμίως (Lee, 2011).  
Επιπλέον, τον Ιανουάριο του 2009 δημιουργήθηκε το προεδρικό συμβούλιο 
(Presidential Council on Nation Branding «PCNB») με αποστολή το Nation Branding 
της Νοτίου Κορέας. Σκοπός ήταν να προωθηθεί η εικόνα της χώρας και να ενισχυθεί 
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(Choi and Kim, 2014). Το συμβούλιο αποτελούνταν από σαράντα επτά μέλη, δεκαέξι 
με πολιτικό υπόβαθρο και τριανταένα από τον ιδιωτικό τομέα. Τα αποτελέσματα των 
προσπαθειών τους καταμετρούνται  από το Samsung Research Institute που 
δημιουργήθηκε για να εξυπηρετήσει αυτή την λειτουργία (Dinnie, 2009).  
Το συμβούλιο επιχειρεί την διαφήμιση της χώρας στο εξωτερικό για να ενισχυθεί 
ο τουρισμός, οι μεταναστευτικές ροές, οι επενδύσεις και η κουλτούρα τους (Choi and 
Kim, 2014). Το πρώτο σλόγκαν κάτω από το οποίο συγκεντρώθηκαν οι προσπάθειες 
ήταν το “Korea caring for and being loved” και στην συνέχεια το “Korea is reliable 
and dignified” (Choi and Kim, 2014). Για τις προσπάθειες επιστρατεύτηκαν ιδιωτικοί 
φορείς, όπως καλλιτέχνες, για να δημιουργηθεί μια κοινή καμπάνια που περιλάμβανε 
την συμμετοχή της χώρας σε διεθνή συνέδρια και δρώμενα αλλά και την διοργάνωσή 
τους, την προώθηση της κορεάτικης γλώσσας στο εξωτερικό, της κουλτούρας και του 
τουρισμού, με επενδύσεις σε τουριστικές εγκαταστάσεις και μέρη (Choi and Kim, 
2014).   
Η στρατηγική αυτή που ακολούθησαν είχε ως στόχο τα έξι δισεκατομμύρια 
αμερικανικά δολάρια σε πολιτισμικές αγορές (Kang, 2015). Με αυτό το όραμα, 
κλήθηκαν ειδικοί στο nation branding από το εξωτερικό για να βοηθήσουν την 
κυβέρνηση στην στρατηγική προώθησης της εικόνας της χώρας (John Jojin). Ακόμη, 
τα μέσα μαζικής ενημέρωσης της χώρας προώθησαν την σημασία αυτής της 
στρατηγικής. Σκοπός ήταν η δημιουργία της εικόνας μιας δημοκρατικής, ζωντανής, 
δημιουργικής και ανοιχτής χώρας. Επιπλέον, ως στόχος είχε οριστεί μέχρι το 2013 να 
εισαχθεί η Νότια Κορέας στις OECD χώρες (John Jojin).  
 Οι ενέργειες που έγιναν στόχευαν τόσο στο εξωτερικό και στο να αναγνωρίζεται 
η χώρα από το αλλοδαπό κοινό όσο και στο εσωτερικό, με την εκπαίδευση των 
πολιτών στο να είναι πιο εξωστρεφής και ευαισθητοποιημένοι ως προς τους «ξένους» 
(Schwak, 2016). Περιλάμβαναν, μεταξύ άλλων, το πρόγραμμα World Friends Korea, 
το οποίο έστελνε 3000 εθελοντές κάθε χρόνο εκτός της χώρας, στα πρότυπα του 
αμερικάνικου Peace Corps (Schwak, 2016), το «Korean Wave», εντατική προσπάθεια 
διάδοσης της σύγχρονης κουλτούρας τους στο εξωτερικό, ενέργειες προώθησης του 
Tae known do, πολεμικής τέχνης από την Κορέα, υποστήριξη των αλλοεθνών και 
πολυπολιτισμικών οικογενειών, ενίσχυση του τουρισμού και της κουλτούρας και στο 
να γίνουν οι κορεάτες πολίτες «πολίτες του κόσμου» (John Jojin). Επιπλέον, το 2009 
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έστειλαν στρατεύματα στο Αφγανιστάν μαζί με τις ΗΠΑ (Schwak, 2016). Περαιτέρω, 
προγράμματα όπως το Compus Asia είχαν σκοπό να προσελκύσουν φοιτητές από όλο 
τον κόσμο, ενώ άλλα, όπως το Rainbow Korea TV, να κάνουν τους πολίτες πιο 
ανεκτικούς προς τους αλλοδαπούς και να εκπαιδευτούν ως προς την πολιτισμική 
διαφορετικότητα. Παρόμοιες ενέργειες έγιναν και στον επιχειρηματικό τομέα. Στον 
κλάδο του πολιτισμού και του θεάματος ιδρύθηκε το πρόγραμμα Global Korea με 
συνεργασία μεγάλων πολυεθνικών «chaebol» όπως της Samsung και της LG, και 
κορεάτικων εταιριών θεάματος όπως οι SM και YG, για την επιτυχημένη προώθηση 
της σύγχρονης κορεάτικης κουλτούρας (Schwak, 2016). 
Οι προσπάθειες του συμβουλίου επικεντρώθηκαν κυρίως στην διάδοση και 
προώθηση των πολιτισμικών προϊόντων της χώρας.  Ακολουθώντας το παράδειγμα 
της Ιαπωνίας, η Κορέα χρησιμοποιεί την κουλτούρα ως εξαγωγές, με κύρια προϊόντα  
ταινίες, τηλεοπτικές σειρές, μουσική, μόδα, γαστρονομία και τουρισμό, έτσι ώστε να 
προωθήσει την εικόνα της σε παγκόσμιο επίπεδο και να έχει οικονομικά 
πλεονεκτήματα στις παγκόσμιες αγορές (Huang, 2011). Σε αντίθεση, όμως, με την 
Ιαπωνία, η Κορέα προωθεί την κουλτούρα της με βάση το σχέδιο της κυβέρνησης.  
Αναχρονικά, το 1980 η κορεάτικη κουλτούρα είχε δεχτεί μεγάλο πλήγμα λόγο 
της εισόδου αμερικάνικων προϊόντων που κυριάρχησαν στην κοινωνία της εποχής 
(Huang, 2011). Ως εκ τούτου το 1990 ξεκίνησαν προσπάθειες ανακατασκευής και 
επανακάλυψης της εθνικής τους ταυτότητας μέσω του nation branding. 
Κυβερνητικοί, τουριστικοί και φορείς μέσων μαζικής ενημέρωσης συνδύασαν τον 
εθνικισμό, που άρχισε να αυξάνεται μεταξύ των πολιτών, με τις παγκόσμιες τάσεις 
για καπιταλισμό, με σκοπό η κορεάτικη κουλτούρα να γίνει καταναλωτικό αγαθό 
(Huang, 2011).  
Το 1994, μάλιστα, ιδρύθηκε το υπουργείο βιομηχανίας πολιτισμού που οργάνωσε 
τις προσπάθειες για nation branding. Ο ιδιωτικός τομέας, και κυρίως οι μεγάλες 
οικογενειακές επιχειρήσεις «chaebol» όπως η LG, Samsung και Hyundai, κλήθηκαν 
να επενδύσουν στο κινηματογράφο και στην τηλεόραση. Το 1998 οργανώθηκε και ο 
εκπαιδευτικός τομέας, για να εκπαιδεύονται «νέα ταλέντα» που θα εξυπηρετούσαν το 
πενταετές πλάνο εδραίωσης του τομέα των κινηματογραφικών τεχνών (Huang, 2011).   
Οι προσπάθειες δημιούργησαν ένα φαινόμενο διεθνής κυκλοφορίας και 
κατανάλωσης δημοφιλών κορεάτικων πολιτισμικών προϊόντων, γνωστό ως hallyu – 
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Korean Wave (Chua and Iwabuchi, 2008). Το Korean Wave ή Hallyu στα κορεάτικα, 
είναι η ορατότητα της κορεάτικης κουλτούρας που ξεκίνησε από την Ασία το 1990 
και επεκτάθηκε σε Ευρώπη, ΗΠΑ, Λατινική Αμερική και στη Μέση Ανατολή. Μέσω 
αυτού, στερεότυπα από τον εμφύλιο εξαλείφτηκαν και αντικαταστάθηκαν με νέους 
καλλιτέχνες, τεχνολογία και μια εικόνα σύγχρονη, όπως προβάλλεται από τις 
τηλεοπτικές σειρές και τις ταινίες (Lee, 2011).  Έτσι το nation branding μέσω του 
Hallyu, διέδωσε την εικόνα μιας Νότιας Κορέας φρέσκιας, μοντέρνας και νεανικής 
(Huang, 2011). Πλέον οι όροι «Ιαπωνία» και «Κορέα» είναι brand names (μάρκες) 
στις διεθνείς αγορές.  
Η απήχηση της σύγχρονης κουλτούρας από την Νότια Κορέα στηρίζεται στον 
υβριδισμό της και στις νέες τεχνολογίες. Είχε μεγάλη απήχηση στις ασιατικές χώρες 
καθώς αποτελεί υβρίδιο της μοντέρνας, παγκόσμιας κουλτούρας και των 
κομφουκιανικών αξιών (Huang, 2011). Τα κορεάτικα τηλεοπτικά δράματα 
προβάλλονται σε χώρες και εκτός της Ασίας, όπως στην Αυστραλία (Jang and Paik, 
2012). Οι κορεάτικες παραγωγές χαρακτηρίζονται από τους αμερικάνους 
διασκεδαστικές, ενώ από τους ευρωπαίους απλές και ρομαντικές. Στις αραβικές 
χώρες θεωρούνται ασφαλείς, καθώς δεν προβάλλουν απαγορευμένα για την θρησκεία 
τους θέματα. Αλλά και η μουσική έχει γίνει δημοφιλής παγκοσμίως, κυρίως στην 
Βόρεια Αμερική, όπου το φαινόμενο χαρακτηρίζεται ανάλογο με την δημοτικότητα 
των Beatles. Σε αυτό βοήθησε το διαδίκτυο, που αποτελεί γέφυρα διαπολιτισμικής 
ανταλλαγής. Μέσω αυτού μειώνονται τα κόστη και οι προσπάθειες για προώθηση της 
εικόνας της Νότιας Κορέας προς τα έξω (Jang, Paik, 2012).  
Η σημασία της δημοτικότητας της κορεάτικης ποπ κουλτούρας εκτός των 
συνόρων της χώρας φαίνεται στα αποτελέσματα που αφορούν την θέση της χώρας 
παγκοσμίως. Το 2012 η Νότια Κορέα είχε αύξηση πάνω από το μέσο όρο του OECD 
(Organisation for Economic Co-operation and Development) και σε εικόνα και σε 
υπόσταση, με θέσεις δεκαεπτά και δεκατρία αντίστοιχα (Dong-Hun, 2013). Επιπλέον 
κατείχε την έκτη θέση στον τεχνολογικό τομέα, την όγδοη σε σύγχρονο πολιτισμό και 
την έβδομη σε διάσημα πρόσωπα ενώ σε εθνική κληρονομιά την εικοστή ένατη. Αυτό 
οφείλεται στο Nuclear Security Summit που διεξήγαγε η χώρα, στα δημοφιλή 
προϊόντα της Samsung  και στο “Gangnam Style”, κορεάτικο τραγούδι που είχε 
μεγάλη παγκόσμια απήχηση (Dong-Hun, 2013). Συνολικά οι εξαγωγές προϊόντων 
ποπ κουλτούρας, όπως μουσική «Kpop» και τηλεοπτικών σειρών της χώρας, το έτος 
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2012, έφτασαν τα 5 (πέντε) τρισεκατομμύρια won και βοήθησαν να αυξηθούν και οι 
πωλήσεις στα άλλα βασικά αγαθά εξαγωγών της χώρας, όπως προϊόντα ομορφιάς και 
αυτοκίνητα. Αντίθετα, οι κατηγορίες «άνθρωποι», «πολιτική» και «πολιτιστική 
κληρονομιά» ήταν κάτω του μέσου όρου (Dong-Hun, 2013).  
Με στοιχεία, όμως, του 2013, φαίνεται ότι υπήρξε μια μικρή πτώση της θετικής 
εικόνας της Κορέας παγκοσμίως σε σχέση με το έτος 2012, αλλά πάντα μέσα στα 
όρια των θετικών στάσεων (BBC World Service 2013). Η συνολική θετική εικόνα 
ήταν 36% ενώ 31%  ήταν η αρνητική. Πρώτη θέση θετικής στάσης στην Ασία προς 
την Νότια Κορέα είχει η ίδια η χώρα, και ακολουθούσε η Ινδονησία και η Ιαπωνία. 
Στην Αυστραλία, η εικόνα έμεινε κυρίως σταθερή, με 45% θετικών στάσεων προς 
την χώρα (BBC World Service 2013).  
Στην έρευνα του έτους 2017, από την άλλη, υπήρξε μικρή αλλαγή σε σχέση με τα 
στοιχεία του 2013. Τα ευρήματα απέδιδαν 37% θετικές απόψεις για την Νότια 
Κορέα, και 36% αρνητικές συνολικά (BBC World Service Poll 2017). Σε σχέση με το 
2014, ωστόσο, οι απόψεις για την Νότια Κορέα στην Ασία έγιναν ελαφρώς 
αρνητικές. Η μόνη χώρα που συνέχισε να έχει θετική στάση απέναντι στην χώρα ήταν 
η Αυστραλία, με ποσοστό 61% των θετικών απόψεων. Στο ίδιο μήκος κύματος 
κινούνταν και η Ινδονησία (BBC World Service Poll 2017). 
Συνοψίζοντας, η Νότια Κορέα, θέλοντας να αλλάξει την αρνητική εικόνα που 
είχε παγκοσμίως έτσι ώστε να βοηθηθούν οι εξαγωγές της, προχώρησε σε 
προγράμματα nation branding. Συχνά η Νότια Κορέα συνδέεται με την αρνητική 
εικόνα της Βόρειας, με πολιτική αστάθεια, αλλά και δημιουργεί συνειρμούς 
τεχνολογικής εξέλιξης, με τις κορυφαίες μάρκες της (Samsung, LG, Hyundai), με 
διάσημα γαστρονομικά πιάτα (kimchi, Korean barbeque), αλλά και τους ανθρώπους 
της, που θεωρούνται φιλικοί και πρόσχαροι, να κυριαρχούν στις απόψεις των 
καταναλωτών (Dinnie, 2009). Ως εκ τούτου, μεταξύ άλλων, επικεντρώθηκε στην 
διάδοση της σύγχρονης κουλτούρας της χώρας, όπως και της μάρκας «Han», που 
περιλάμβανε τους όρους «han-sik» (κορεάτικο φαγητό), «han-bok»  (παραδοσιακό 
ένδυμα), «han-gŭl» (κορεάτικο αλφάβητο), «han-ok» (αρχιτεκτονική σπιτιών), «han-
guk ŭmak» (μουσική), και «han-ji» (τέχνη χαρτιού και γραφής) (Elfving-Hwang, 
2013). Έτσι κατάφερε να δημιουργήσει μια εικόνα μοντέρνας, νεανικής και φρέσκιας 
χώρας (Huang, 2011). Επιπλέον, επιτεύχθηκε και ο στόχος να βρίσκεται στην πρώτη 
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εικοσάδα των χωρών στο OECD (Organisation for Economic Co-operation and 
Development).  
Σύμφωνα μάλιστα με έρευνα του Gallup (Mccarthy, 2018), τρείς στους τέσσερεις 
αμερικάνους έχουν θετική στάση προς την Νότια Κορέα, σε επίπεδο 77% για το έτος 
2018. Προπάντων, μόλις 2% των ερωτηθέντων δεν γνώριζαν για την χώρα, ποσοστό 
αισθητά μικρότερο από το 23% του έτους 1991. Η αύξηση της θετικής εικόνας 
αποδίδεται στους Χειμερινούς Ολυμπιακούς αγώνες που πραγματοποιήθηκαν στην 
χώρα το 2018 (Mccarthy, 2018).  
 
2.3 Country of Origin (COO) 
Η εικόνα των χωρών επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό από τις εξαγωγές (Đorđević, 
2008). Η δε χώρα προέλευσης ενός προϊόντος είναι η χώρα από την οποία εισάγεται 
το αγαθό. Υπάρχουν όμως και η χώρα παραγωγής, που είναι η χώρα στην οποία 
κατασκευάζεται το προϊόν, και η χώρα σχεδιασμού, στην οποία σχεδιάζεται ή 
δημιουργείται το πρωτότυπο.  
Γενικά, χώρα προέλευσης (country of origin ή COO) είναι η επιρροή των 
προϊόντων και των  υπηρεσιών στους καταναλωτές ως προς τις συμπεριφορές και την 
στάση τους προς αυτά (Dinnie., 2015). Μάλιστα, πολλές φορές η εικόνα της χώρας 
μπορεί να είναι και λανθασμένη, ανάλογα με το πώς παρουσιάζεται από τους 
παραγωγούς και τους συνειρμούς που δημιουργούν τα προϊόντα (Dinnie., 2015). 
Οι χώρες προέλευσης και κατασκευής έχουν επιρροή κυρίως ως προς την 
ποιότητα που θεωρούν ότι θα έχουν τα προϊόντα οι καταναλωτές (Al-Sulaiti and 
Baker, 1998).  Πιο συγκεκριμένα, στην απόφαση αγοράς, οι καταναλωτές παίρνουν 
υπόψη έναν μεγάλο όγκο πληροφοριών που περιλαμβάνει παλιές εμπειρίες με το ίδιο 
ή παρόμοιο προϊόν, αλλά και απόψεις άλλων καταναλωτών (Koubaa, 2008). Ιδιαίτερα 
στην σημερινή παγκοσμιοποιημένη αγορά, οι μάρκες χρησιμοποιούν την χώρα 
προέλευσης ως ειδοποιό διαφορά. Οι καταναλωτές, αν δεν γνωρίζουν την μάρκα, την 
συγκρίνουν με άλλα προϊόντα και μάρκες από την ίδια χώρα για να κρίνουν αν 
αναλογούν σε αντίστοιχη ποιότητα (Koubaa, 2008). 
Η χώρα προέλευσης, λοιπόν, επηρεάζει την αξιολόγηση των προϊόντων από τους 
καταναλωτές (Gürhan-Canli and Maheswaran, 2000). Αυτό όμως διαφέρει από 
κοινωνία σε κοινωνία, καθώς κάθε μια θέτει διαφορετικά κριτήρια αλλά και έχει 
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διαφορετικά στερεότυπα για τις χώρες προέλευσης. Για παράδειγμα, οι συλλογικές 
κοινωνίες προτιμάνε τα τοπικά προϊόντα ανεξάρτητα αν είναι κατώτερα ή ανώτερα 
από αυτά άλλων χωρών. Αντιθέτως, οι πιο ατομικιστικές κοινωνίες θέτουν την 
ποιότητα ως προτεραιότητα και δέχονται να επιλέξουν προϊόντα εισαγωγής αν τα 
θεωρήσουν καλύτερης ποιότητας από τα εγχώρια (Gürhan-Canli and Maheswaran, 
2000). 
Ως εκ τούτου, η χώρα παραγωγής επηρεάζει την ποιότητα που περιμένουν να 
έχουν τα προϊόντα από αυτήν οι καταναλωτές και, κατά συνέπεια, και την τιμή που 
περιμένουν να έχουν (Bilkey and Nes, 1982). Συνήθως, τα τοπικά προϊόντα 
κατατάσσονται ως τα καλύτερα και ακολουθούν οι αναπτυγμένες οικονομίες και, 
συγκριτικά, τα προϊόντα από υποανάπτυκτες ή αναπτυσσόμενες οικονομίες 
θωρούνται κατώτερα και ότι διατρέχουν μεγαλύτερο ρίσκο αγοράζοντας τα. Στην 
εικόνα της χώρας ως σημαντικός παράγοντας αναδεικνύεται η πολιτική κατάσταση 
και η οικονομική της κατάσταση (Bilkey, and Nes, 1982). Και αυτό γιατί οι 
καταναλωτές προβάλλουν τα στερεότυπα που έχουν για τις χώρες πάνω στα προϊόντα 
από εκεί (Fong and Burton, 2008). Οι καταναλωτές, επομένως, που δεν γνωρίζουν 
πολλά για την εξαγωγική χώρα, συνήθως είναι πιο θετικοί προς την δική τους χώρα 
παραγωγής, ή έχουν μια αρνητική στάση προς τις λιγότερο αναπτυγμένες χώρες 
(Fong and Burton, 2008). Αντιθέτως, οι καταναλωτές που έχουν ήδη αγοράσει 
προϊόντα εισαγωγής τείνουν να έχουν θετική στάση προς αυτά γενικότερα (Chao and 
Rajendran, 1993).  
Η χώρα προέλευσης, το πώς την εκλαμβάνουν οι καταναλωτές και, ως εκ τούτου, 
τι ποιότητα περιμένουν από τα προϊόντα της, οδηγεί στο να τίθενται εμπόδια στην 
τιμολόγηση των προϊόντων (Agrawal, and Kamakura, 1999). Και αυτό γιατί αν η 
χώρα έχει κακή εικόνα και κατά συνέπεια και τα προϊόντα θεωρούνται κατώτερης 
ποιότητας, οι παραγωγοί αναγκάζονται να τα τιμολογούν αρκετά χαμηλότερα σε 
σχέση με τα αντίστοιχα προϊόντα από άλλες χώρες παραγωγής. Επιπλέον, η εικόνα 
που μπορεί να έχουν όχι μόνο για την χώρα, αλλά και για μια κατηγορία προϊόντων, 
μπορεί να δημιουργήσει μια θετική ή αρνητική στάση για όλα τα προϊόντα από την 
ίδια χώρα παραγωγής. Έτσι η χώρα προέλευσης αποτελεί και ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα (Agrawal, and Kamakura, 1999).  
Στην εποχή της παγκοσμιοποίησης, τα προϊόντα είναι σχεδόν ίδια. Άρα, κριτήριο 
διαφοροποίησης είναι η χώρα προέλευσης (Lee, 2009). Αυτή διαμορφώνει 
προτιμήσεις στους καταναλωτές ανάλογα με τα στερεότυπα, την γνώση και την 
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εικόνα που έχουν για την χώρα πριν την αγορά. Οι απόψεις για την χώρα προέλευσης 
και παραγωγής επηρεάζουν όχι μόνο την αγοραστική συμπεριφορά αλλά και τις 
αποφάσεις για επενδύσεις παραγωγής σε αυτή την χώρα. Με αυτό τον τρόπο η χώρα 
προέλευσης αποτελεί πλέον ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Lee, 2009). 
Μάλιστα, στο Future Brand (2015), τα στοιχεία της έρευνας για την κατάταξη 
των χωρών με βάση την αξία τους σε brand name, έδειξαν ότι το διπλάσιο των 
καταναλωτών θα αγόραζαν προϊόντα από μια χώρα με brand name σε σχέση με 
προϊόντα χωρών χωρίς επωνυμία (Future Brand, 2015). Συνεπώς, καθώς η μάρκα 
προσφέρει οικονομικά και ανταγωνιστικά οφέλη, η χώρα, κατασκευάζοντας την δική 
της μάρκα, ανακατασκευάζει και το πώς θα την βλέπουν οι καταναλωτές αυτήν και 
τα προϊόντα της (Anholt, 2005). Είναι όμως δύσκολο να διορθωθεί μια αρνητική 
εικόνα αλλά και να διατηρηθεί και να ανανεώνεται, έτσι ώστε να μην φαίνεται 
απαρχαιωμένη και παλαιική (Anholt, 2005).  
Η δε διαδικασία που οδηγεί στην διαμόρφωση στάσης για τα προϊόντα από τους 
καταναλωτές χωρίζεται σε δυο στάδια. Σε πρώτη φάση, ο καταναλωτής διαμορφώνει 
μια εικόνα με βάση δευτερογενείς πηγές, ενώ στην συνέχεια, η εικόνα ενισχύεται από 
την προσωπική εμπειρία (Brodie and Benson-Rea, 2016). Με μια κοινή, λοιπόν, 
στρατηγική χωρών και εταιριών μπορεί να δημιουργήσει μια ενιαία εικόνα προς τους 
καταναλωτές (Brodie and Benson-Rea, 2016). 
 
2.4 Η Νότια Κορέα ως χώρα προέλευσης 
Η Νότια Κορέα, μολονότι είναι μια εξαγωγική χώρα, δεν έχει καταφέρει να 
δημιουργήσει ένα ισχυρό όνομα (brand name) ως χώρα προέλευσης (Anholt, 2008). 
Ενώ είναι αρκετά δημοφιλής στις ασιατικές αγορές, υπήρχε, ακόμα μέχρι και τις 
αρχές του 2000, μια αντίσταση στις δυτικές αγορές, και, κυρίως, την Βόρεια Αμερική 
(Anholt, 2008). Και αυτό παρόλο που μετά τους Ολυμπιακούς αγώνες, η Νότια 
Κορέα άρχισε να αναγνωρίζεται θετικά ως εξαγωγική χώρα ηλεκτρονικών προϊόντων 
(Chattalas,  et al, 2008). Η εικόνα της, όμως, άρχισε να διαμορφώνεται σε αυτή της 
υψηλής τεχνολογίας και ανεπτυγμένης οικονομίας όταν οι καταναλωτές έκαναν  
Πίνακας 1 : Υποθέσεις 
 
χρήση κορεάτικών προϊόντων (White, 2012). Είναι αξιοσημείωτο, όμως, ότι οι 
κορεάτικες εταιρίες Samsung και LG, αν και είναι διάσημες παγκοσμίως, δεν 
αναγνωρίζονται ως κορεάτικες από τους περισσότερους καταναλωτές (Dinnie, 2009).  
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Πιο συγκεκριμένα, το διάστημα 2014 με 2015, η Νότια Κορέα κατείχε την 
εικοστή θέση παγκοσμίως σε brand name (Future Brand, 2015). Επιπλέον, Οσον 
αφορά  την εμπειρία ως χώρα παραγωγής, η χώρα είχε καταταχτεί όγδοη (Future 
Brand, 2015). Στην δε κατάταξη για το έτος 2018, η Νότια Κορέα ήταν η δέκατη 
χώρα, με πρώτη τις ΗΠΑ και δεύτερη την Κίνα, και με αύξηση 8% σε αξία 
μετρημένη σε αμερικάνικα δολάρια, δηλαδή 2.0 τρισεκατομμύρια περίπου, σε σχέση 
με το 2017, όταν είχε καταταχτεί και πάλι στην 10η θέση παγκοσμίως (Desjardins, 
2018). Σε αξία μάρκας (brand name value) επιπλέον, η Νότια Κορέα κατείχε την 32 
θέση με κατηγορία ΑΑ.  Συγκεκριμένα, εντός πέντε ετών η χώρα κατάφερε να ανέβει 
από την δέκατη έκτη στην δέκατη (Desjardins, 2018). 
 
3.Υποθέσεις Έρευνας 
 
3.1 Υπόθεση Πρώτη 
Country-of-origin’s image, η εικόνα της χώρας προέλευσης δηλαδή, είναι οι 
απόψεις που διαμορφώνουν οι καταναλωτές για τα προϊόντα με βάση τις πεποιθήσεις 
τους για την χώρα και τους κατοίκους της (Knight and Calantone, 2000). Γενικότερα, 
οι καταναλωτές τείνουν να διαμορφώνουν πιο αρνητικές απόψεις για προϊόντα που 
δεν γνωρίζουν. Αυτό δεν ισχύει για προϊόντα από την ίδια την χώρα τους (Knight and 
Calantone, 2000).  
Για προϊόντα ή μάρκες που δεν γνωρίζουν όμως, η εικόνα της χώρας αποτελεί το 
περίβλημα, το έναυσμα δηλαδή από το οποίο ξεκινάνε οι πεποιθήσεις που οδηγούν 
στην συμπεριφορά προς το προϊόν. Για προϊόντα και μάρκες που γνωρίζουν, δε, η 
εικόνα επικυρώνει και συγκεντρώνει τις πεποιθήσεις που υπάρχουν ήδη (Han, 1989). 
Πολλές φορές μάλιστα, η ίδια η μάρκα δίνει τις απαραίτητες πληροφορίες για την 
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ποιότητα και το τι να περιμένει από το προϊόν ο χρήστης (Hui, Zhou, 2003). 
Εντούτοις, όταν η χώρα παραγωγής είναι μια χώρα με κακή εικόνα, για μάρκες 
άγνωστες, απλά επιβεβαιώνεται η πεποίθηση που είχαν διαμορφώσει με βάση την 
αντίστοιχη για την χώρα. Εντούτοις, αν η μάρκα είναι γνωστή, τότε δημιουργούνται 
αρνητικές στάσεις προς την ίδια την μάρκα (Hui, Zhou, 2003). 
 Πιο συγκεκριμένα, εικόνα της χώρας παραγωγής λειτουργεί σαν κλοιό (halo) 
ασφαλείας για τα προϊόντα για τα οποία δεν έχουν γνώσεις οι καταναλωτές (Han, 
1989). Και αυτό γιατί δεν μπορούν να κρίνουν την ποιότητα του προϊόντος πριν την 
αγορά. Επιπλέον, αν υπάρχει ήδη γνωστή μάρκα από την χώρα τότε οι καταναλωτές 
έχουν ίδιες προσδοκίες και για τις άλλες μάρκες από την χώρα. Άρα, οι πεποιθήσεις 
που υπάρχουν ήδη περνάνε στην εικόνα της χώρας που στην συνέχεια διαμορφώνει 
την στάση προς τα προϊόντα. Αυτό όμως μπορεί να δημιουργήσει μια εικόνα για την 
χώρα, όπως αυτή της κακής ποιότητας, που να μην είναι επιθυμητή από την χώρα 
(Han, 1989). Γενικότερα, όμως, η τιμή και η ποιότητα μαζί με την εικόνα για την 
χώρα επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά και τις στάσεις προς το προϊόν και 
την μάρκα (Knight and  Calantone, 2000). 
Μάλιστα, για τις υποανάπτυκτες χώρες, τα προϊόντα παραγωγής τους θεωρούνται 
κατώτερης ποιότητας, ακόμα και αν είναι οι ίδιοι από την χώρα παραγωγής (Al-
Sulaiti and Baker, 1998). Πολλές, όμως, εταιρίες παράγουν σε λιγότερο αναπτυγμένες 
χώρες για να αποφύγουν τα έξοδα παραγωγής, με συνέπεια τις αρνητικές επιπτώσεις 
στην εικόνα που έχουν για την χώρα παραγωγής και για τα προϊόντα από εκεί οι 
καταναλωτές (d’Astous and Ahmed, 1999). Άρα, η παραγωγή σε μια χώρα με 
καλύτερη εικόνα στην αγορά αποτελεί μια μορφή προώθησης.  Και αυτό γιατί η 
«χώρα προέλευσης» επιδρά στο πώς λαμβάνουν το προϊόν οι καταναλωτές ως προς 
την ποιότητα και αν θα το προτιμήσουν ή όχι (Dagger and Raciti, 2011). Έτσι, ένα 
θετικό στερεότυπο για μια χώρα θα βοηθήσει στην τοποθέτηση του προϊόντος από 
τους πωλητές στο μυαλό των καταναλωτών. Αντιθέτως, ένα αρνητικό στερεότυπο θα 
οδηγήσει στο να αποκρυφτεί η χώρα προέλευσης από το αγοραστικό κοινό (Dagger 
and Raciti, 2011).   
Τα δε στερεότυπα είναι είτε παγκόσμια είτε τοπικά. Εντούτοις ο τρόπος που τα 
λαμβάνουν υπόψη οι καταναλωτές από μια συγκεκριμένη χώρα αλλά και η χρήση του 
προϊόντος είναι διαφορετικά από χώρα σε χώρα. Εξαρτάται όχι μόνο με το πώς 
βλέπουν την χώρα παραγωγής, αλλά και με τι την συνδέουν, και με το αν θέλουν να 
αποκτήσουν σχέση με την χώρα αυτή με το να χρησιμοποιούν το προϊόν από την 
22 
 
συγκεκριμένη χώρα (Dagger and Raciti, 2011). 
Η δύναμη της εικόνας της χώρας παραγωγής φαίνεται και από την τακτική των 
εταιριών να δημιουργούν συνειρμούς για άλλες χώρες παραγωγής από τις 
πραγματικές τους. Πολλές φορές οι εταιρίες με την ονοματοδοσία και το μάρκετινγκ 
των προϊόντων, προσπαθούν να μπερδέψουν τους καταναλωτές και να συνδέσουν το 
προϊόν με κάποια άλλη χώρα (Magnusson, et al, 2011). Αν τότε οι καταναλωτές 
ανακαλύψουν ότι η χώρα προέλευσης είναι άλλη από αυτή που πίστευαν, και δε την 
έχουν συνδέσει με αρνητικές εικόνες, τότε και η στάση τους προς το προϊόν αλλάζει 
και γίνεται αρνητική (Magnusson, et al, 2011). 
Γενικότερα, οι εταιρίες μπορούν να επηρεάσουν το πώς βλέπουν την χώρα 
προέλευσης οι καταναλωτές (Magnusson, et al, 2011). Αν και κάποιες έρευνες 
υποστηρίζουν ότι η χώρα προέλευσης δεν ενδιαφέρει τόσο τους καταναλωτές, που 
πολλές φορές δεν την γνωρίζουν ούτε επιδιώκουν να την μάθουν, οι περισσότερες 
παρατηρούν ότι, καθώς το προϊόν και η μάρκα δεν έχουν μόνο υλικά χαρακτηριστικά, 
αλλά είναι ένα μείγμα από πληροφορίες και συναισθήματα, η χώρα προέλευσης 
αποτελεί ένα παράγοντα αξιολόγησης του προϊόντος (Magnusson, et al, 2011). 
Επιπλέον, αν δεν γίνεται σαφής η χώρα προέλευσης, οι καταναλωτές προσπαθούν να 
την διαπιστώσουν από την συσκευασία, το όνομα, ή και την τιμή, καθώς η υψηλή 
τιμή ισοδυναμεί με καλής ποιότητας προϊόν, και άρα «καλή» χώρα προέλευσης 
(Magnusson, et al, 2011). 
Η εικόνα, λοιπόν, της χώρας προέλευσης μπορεί να επηρεάσει αρνητικά ή θετικά 
το προϊόν (Kim, 2006). Και αυτό γιατί η χώρα προέλευσης επηρεάζει την άποψη των 
καταναλωτών προς τα προϊόντα αλλά και την αγοραστική απόφαση (Fong and 
Burton, 2008). Πιο αναλυτικά, η χώρα προέλευσης επηρεάζει το πώς αξιολογούν τα 
προϊόντα από εκεί και, κατ’ επέκταση, αποτελεί εμπόδιο εισόδου στην αγορά, ως 
εξαγωγική (Chattalas,  et al, 2008). Η εικόνα της χώρας κατασκευάζεται από 
στερεότυπα, εμπειρίες των καταναλωτών, το word of mouth  και φυσικά τις μάρκες 
και τα προϊόντα που εξάγει (Srikatanyoo and Gnoth, 2002). Αν η χώρα θεωρείτε ότι 
είναι αναπτυγμένη και ότι έχει καλές συνθήκες παραγωγής, τότε όλα τα προϊόντα 
ανεξαρτήτως θα θεωρούνται υψηλής ποιότητας. Το αντίθετο συμβαίνει με τις 
αναπτυσσόμενες και υποανάπτυκτες χώρες. Επιπλέον τα στερεότυπα μπορούν να 
αλλάξουν, αν μια μάρκα ή εταιρία κυριαρχήσει στην αγορά, ή αν η χώρα συνδεθεί 
θετικά με μια ομάδα προϊόντων, όπως, για παράδειγμα. αυτοκίνητα. (Srikatanyoo and 
Gnoth, 2002). 
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Η δε χώρα παραγωγής επηρεάζει το πώς βλέπουν την ποιότητα των προϊόντων 
της, και, κατ’ επέκταση, την τιμή που περιμένουν να έχει το προϊόν. (Koschate-
Fischer et al, 2012). Επιπλέον, οι καταναλωτές επηρεάζονται από την χώρα 
προέλευσης όταν δεν έχουν άλλες πληροφορίες για να αξιολογήσουν τα προϊόντα. 
(Hong, and Wyer, 1990). Δηλαδή, η χώρα παραγωγής λειτουργεί ως μια ακόμα 
πληροφορία προς αξιολόγηση των προϊόντων, και μάλιστα, μεγάλη βαρύτητα έχει το 
πότε ο καταναλωτής έχει λάβει την πληροφορία αυτή και αν τον ενδιαφέρει το 
προϊόν. (Hong and Wyer , 1989). Τα χαρακτηριστικά της χώρας μεταφέρονται στα 
προϊόντα, και έτσι μπορεί να αποτελέσει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Han  and 
Terpstra, 1988). 
Συνοπτικά, στην σύγχρονη αγορά, οι καταναλωτές επιζητούν το καλύτερο, από 
την καλύτερη χώρα παραγωγής αλλά και στην χαμηλότερη τιμή (Pecotich  and Ward, 
2007). Παρόλο που συναισθήματα εθνικής συνείδησης οδηγούν στην προτίμηση των 
εγχώριων προϊόντων, οι καταναλωτές κατατάσσουν τις χώρες στις ανεπτυγμένες (και 
άρα με καλής ποιότητας προϊόντα) και τις αναπτυσσόμενες ή αυτές που δεν 
γνωρίζουν (χαμηλότερης ποιότητας προϊόντα). Επιπλέον, αν από προηγούμενη 
εμπειρία η ποιότητα είναι η επιθυμητή, είναι πολύ πιο πιθανό να επιλέξουν ξανά  
προϊόντα από την ίδια χώρα και στο μέλλον (Pecotich  and Ward, 2007).  
Από τις έρευνες απορρέει η εξής υπόθεση: 
H1: Η εικόνα της χώρας επηρεάζει την στάση των αλλοδαπών καταναλωτών 
προς τα προϊόντα γενικότερα από αυτήν την χώρα. 
 Το πώς βλέπουν οι καταναλωτές την χώρα παραγωγής έχει επιπτώσεις στην 
στάση τους απέναντι στα προϊόντα της και κατ’ επέκταση και την αγοραστική 
συμπεριφορά.  
3.2 Υπόθεση Δεύτερη  
Η μάρκα και η τιμή είναι βασικοί παράγοντες αξιολόγησης των προϊόντων 
(Ahmed et al. 2004). Πλέον, στην σύγχρονη αγορά, βασικό ρόλο αποτελεί και η χώρα 
προέλευσης. Πολλές φορές είναι δύσκολο να διαπιστωθεί η χώρα προέλευσης και η 
χώρα παραγωγής. Εξού πολλές φορές οι καταναλωτές απλά συνδέουν ένα προϊόν με 
βάση την μάρκα με μια χώρα, παρόλο που μπορεί να έχει παραχθεί σε μια άλλη, 
παραδείγματος χάρη τα εστιατόρια KFC συνδέονται με τις ΗΠΑ ανεξαρτήτως του 
που βρίσκεται το κατάστημα (Ahmed et al. 2004). Βασικό παράγοντα αποτελεί η 
χώρα προέλευσης όταν τα προϊόντα είναι υψηλής ανάμειξης. Εντούτοις, για 
καταναλωτικά προϊόντα χαμηλής ανάμειξης, η δημοτικότητα της μάρκας καθώς και η 
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φήμη της χώρας προέλευσης συγκρίνονται με την τιμή και την ποιότητα. (Ahmed et 
al. 2004). 
Αν και για προϊόντα που δεν έχουν εμπειρία ή πληροφορίες, αλλά και για μη 
οικίες ή γνωστές μάρκες, οι καταναλωτές επηρεάζονται από την χώρα προέλευσης, 
για μάρκες γνωστές, που τις συνδέουν με την χώρα παραγωγής, δεν επηρεάζονται σε 
τόσο μεγάλο βαθμό (Hui, Zhou, 2003). Παρ’ όλα αυτά, στην περίπτωση που η χώρα 
παραγωγής είναι μια χώρα με κακή εικόνα, για άγνωστες μάρκες απλά 
επιβεβαιώνεται η πεποίθηση που είχαν διαμορφώσει με βάση την χώρα (Hui, Zhou, 
2003). Επιπλέον, η εικόνα της χώρας σε συνδυασμό με τα προϊόντα και παράγοντες 
όπως τεχνολογία και καινοτομία, πρέπει να δημιουργείτε είτε ένα συμβατό ζευγάρι 
είτε μη ανάλογα με το προϊόν, για να υπάρξει θετική αγοραστική συμπεριφορά 
(Dagger,Raciti, 2011). 
Έτσι, η εικόνα της χώρας επηρεάζει μια προϊοντική ομάδα (Chattalas,  et al, 
2008). Μια χώρα που συνδέεται με προϊόντα μόδας, δημιουργεί την εικόνα της χώρας 
που παράγει ρούχα υψηλής ποιότητας. Σε αυτή την περίπτωση, προϊόντα τεχνολογίας 
από αυτήν την χώρα δημιουργούν ένα μη συμβατό ζευγάρι με την εικόνα της και  δεν 
εκλαμβάνονται θετικά από τους καταναλωτές. Επιπλέον, μια χώρα μη οικονομικά 
αναπτυγμένη, συνδέεται με προϊόντα χαμηλότερης ποιότητας.  
Εκτός από την εικόνα και την φήμη που έχει η χώρα στην αγορά, οι καταναλωτές 
επηρεάζονται και προσμετράνε και την εικόνα που έχουν οι άλλες εταιρίες από την 
χώρα αυτή. Επιπλέον, αν οι χώρες είναι ισχυρές εξαγωγικές δυνάμεις, τότε μπορούν 
να προσπεράσουν το εμπόδιο του να συνδέεται η χώρα με μόνο ένα προϊοντικό είδος 
(Kang, and Yang, 2010). Οι δε καταναλωτές κατατάσσουν τα προϊόντα σε κατηγορίες 
και από εκεί αξιολογούν και τα νέα. Αυτές οι κατηγορίες φέρουν στερεότυπα από τις 
χώρες προέλευσης (Maheswaran,  1994). Επιπλέον, οι καταναλωτές τείνουν να 
αλλάζουν την προτίμηση τους όταν μαθαίνουν την χώρα προέλευσης των προϊόντων. 
Βέβαια αυτό εξαρτάται στο κατά πόσο οι καταναλωτές γνωρίζουν την χώρα και 
έχουν δημιουργήσει μια εντύπωση για αυτήν (Obermiller and Spangenberg, 1989). 
Γενικότερα, η επιρροή της χώρα προέλευσης εξαρτάται από το είδος του 
προϊόντος και από το μέγεθος της αγοράς (Peterson and Jolibert, 1995). Όσον αφορά 
την προτίμηση στα προϊόντα και την σχέση με την χώρα παραγωγής, καθοριστικοί 
είναι οι παράγοντες του ομαλού συνδυασμού χώρας και προϊόντος, αν, δηλαδή, η 
χώρα θεωρείτε ως χώρα παραγωγής μιας συγκεκριμένης κατηγορίας προϊόντων ή όχι 
(Bertoli, 2013). Έτσι, προκύπτει η εξής υπόθεση: 
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Η2: Η εικόνα της χώρας επηρεάζει την στάση των αλλοδαπών καταναλωτών 
προς μια συγκεκριμένη κατηγορία προϊόντων από την χώρα αυτή. 
Οι καταναλωτές συνδέουν την χώρα με μια ομάδα καταναλωτικών προϊόντων 
που ταιριάζει με την εικόνα που έχουν διαμορφώσει για αυτήν και ανάλογα αντιδρούν 
στα προϊόντα με την ίδια χώρα προέλευσης. 
3.3 Υπόθεση Τρίτη 
Η εικόνα της χώρας επηρεάζει το πώς εκλαμβάνουν τα προϊόντα προέλευσης από 
αυτήν. Επιπλέον, η στάση-συμπεριφορά (attitude) των καταναλωτών προς την χώρα 
δημιουργεί και αντίστοιχες στάσεις προς τα προϊόντα προέλευσης. Κάθε χώρα και 
κοινωνία έχει τα δικά της χαρακτηριστικά και την δική της εικόνα και άρα δημιουργεί 
συνολικά διαφορετικές στάσεις απέναντι στα προϊόντα (Jung and Sung, 2008). 
Επιπλέον, η εικόνα που μπορεί να έχουν όχι μόνο για την χώρα, αλλά και για ένα 
είδος προϊόντων, μπορεί να δημιουργήσει μια θετική ή αρνητική στάση για όλα τα 
προϊόντα από την ίδια χώρα παραγωγής (Agrawal, and Kamakura, 1999). 
Κατά τους Han  και Terpstra, (1988), η ποιότητα είναι δύσκολο να ανιχνευτεί 
προτού την χρήση του προϊόντος. Ένα από τα χαρακτηριστικά που μπορούν να 
βοηθήσουν τους καταναλωτές να ανιχνεύσουν την ποιότητα είναι η χώρα προέλευσης 
καθώς τα χαρακτηριστικά της μεταφέρονται και στα προϊόντα (Han  and Terpstra, 
1988). Επιπλέον, η χώρα παραγωγής δημιουργεί τάσεις προς τα προϊόντα αλλά και 
συναισθηματικές συνδέσεις με αυτά (Verlegh and Steenkamp, 1999). Οι 
καταναλωτές, παρ’ όλο που τείνουν να προτιμούν προϊόντα εγχώρια, αξιολογούν τα 
προϊόντα με βάση την ποιότητα για να μειώσουν το ρίσκο της αγοράς. (Verlegh and 
Steenkamp, 1999). 
Γενικότερα, τα συναισθήματα επηρεάζουν την πρόθεση για αγορά (Maheswaran 
and Chen, 2006).. Κατ’ επέκταση τα συναισθήματα προς την χώρα παραγωγής 
συνδέονται με την επιθυμία για αγορά αλλά και τα συναισθήματα γενικά με το πώς 
βλέπουν την χώρα και αν την θεωρούν υπεύθυνη για την ποιότητα των προϊόντων 
(Maheswaran and Chen, 2006). Αλλά και η συμβατότητα της χώρας παραγωγής με 
την χώρα των καταναλωτών επηρεάζουν την στάση προς τα προϊόντα (Campo and 
Alvarez, 2014). Η πολιτική της χώρας, η οικονομία της, οι συνθήκες εργασίας, η 
περιβαλλοντική πολιτική της, η ιστορία της και άλλα αξιολογούνται από τους 
καταναλωτές και δημιουργείται μια στάση προς την χώρα που φιλτράρει κατά 
επέκταση και την συμπεριφορά τους προς τα προϊόντα από αυτήν (Campo and 
Alvarez, 2014).   
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Εξ’ αυτών προκύπτει: 
Η3: Η στάση προς την χώρα παραγωγής δημιουργεί και αντίστοιχη στάση προς 
τα προϊόντα γενικότερα από την χώρα αυτήν στους αλλοδαπούς καταναλωτές. 
Το πώς αισθάνονται ή εκλαμβάνουν οι καταναλωτές την χώρα προέλευσης 
δημιουργεί και μια αντίστοιχη στάση προς τα προϊόντα από την χώρα αυτήν και, ως 
εκ τούτου, αποτελεί μια επιπλέον πληροφορία αξιολόγησης των προϊόντων προς 
αγορά.  
3.4 Υπόθεση Τέταρτη 
Η στάση των καταναλωτών προς την χώρα παραγωγής επηρεάζει και την στάση 
τους προς τα προϊόντα. Κατ’ επέκταση, η συμπεριφορά αυτή έχει επιπτώσεις σε 
κατηγορίες προϊόντων που εισάγονται από την χώρα αυτή. Γενικότερα, στην 
αξιολόγηση των προϊόντων, λαμβάνονται υπόψη παράγοντες όπως η όψη του κάθε 
προϊόντος, ή το όνομα και τι συναισθήματα διεγείρει, καθώς και πώς αισθάνονται οι 
καταναλωτές για την χώρα παραγωγής (Erickson  et al, 1984).  
Την θετική στάση προς μια προϊοντική κατηγορία επηρεάζει η συμβατότητα της 
εικόνας της χώρας παραγωγής με αυτήν (Dagger and Raciti, 2011). Αλλά, εκτός από 
τον συνδυασμό χώρας και προϊοντικής ομάδας, παράγοντες αποτελούν και η 
συμβατικότητα της χώρας των καταναλωτών με την χώρα εισαγωγής ως προς την 
πολιτική, την οικονομία και τον πολιτισμό τους, ο εθνοκεντρισμός που έχουν οι 
καταναλωτές και το αν η χώρα προέλευσης είναι μεταξύ των ανεπτυγμένων ή 
αναπτυσσόμενων χωρών, καθώς αυτές με αναπτυγμένες οικονομίες λαμβάνουν πιο 
θετική αντιμετώπιση και ως εκ τούτου και τα προϊόντα τους θεωρούνται υψηλότερης 
ποιότητας (Bertoli, 2013; Nadeau et al., 2008). 
Η υπόθεση που απορρέει, λοιπόν, είναι: 
Η4: Η στάση προς την χώρα δημιουργεί και αντίστοιχη στάση προς 
συγκεκριμένα προϊόντα από την χώρα αυτήν στους αλλοδαπούς καταναλωτές. 
Οι καταναλωτές δεν δημιουργούν στάσεις μόνο για τα προϊόντα μιας χώρας 
γενικότερα, αλλά και για συγκεκριμένα προϊόντα ειδικότερα, με βάση την στάση που 
έχουν για την χώρα εισαγωγής. 
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3.5 Μελέτες για την στάση των καταναλωτών προς τα προϊόντα από την 
Νότια Κορέα  
Μολονότι οι μελέτες για την άποψη των καταναλωτών από την Αυστραλία για τα 
προϊόντα από την Νότια Κορέα είναι λιγοστές, τα συμπεράσματα που προκύπτουν 
προσδίδουν μια κακή εικόνα για την Νότια Κορέα ως χώρα προέλευσης. Κύριοι 
παράγοντες που οδήγησαν σε αυτή την στάση ήταν η μη εξοικείωση με την χώρα 
αλλά και η σύγχυση της χώρας με την Βόρεια Κορέα. 
Πιο συγκεκριμένα, οι Dagger και Raciti (2011) μελέτησαν τις χώρες ΗΠΑ, 
Καναδά, Ιαπωνία, Κίνα, Νότια Κορέα και Νέα Ζηλανδία ως προς την άποψη που 
έχουν οι καταναλωτές από την Αυστραλία για αυτές τις χώρες λαμβάνοντας υπόψη 
τους παράγοντες εργασία, καινοτομία, σχέδιο και κύρος για προϊόντα όπως 
αυτοκίνητα, ρολόγια, μπύρα και δερμάτινα παπούτσια.  Διαπίστωσαν ότι η εικόνα της 
χώρας σε συνδυασμό με αυτούς τους παράγοντες δημιουργεί είτε ένα συμβατό 
ζευγάρι είτε μη ανάλογα με το προϊόν. Για την Κίνα και την Νότια Κορέα, ιδιαίτερα, 
οι οποίες δεν είχαν πολύ καλή εικόνα, οι καταναλωτές δεν έδειχναν προτίμηση στα 
προϊόντα από αυτές τις χώρες, κυρίως όταν ερωτήθηκαν για προϊόντα υψηλής 
τεχνολογίας όπως αυτοκίνητα. Συγκεκριμένα, για αυτά τα προϊόντα η εικόνα που 
είχαν για την χώρα και η εξοικείωση με αυτήν έπαιξαν μεγάλο ρόλο στην προτίμησή 
των προϊόντων αυτών. Έτσι, για την Νότια Κορέα και την Κίνα έκριναν ότι η 
συνολική εικόνα που είχαν οι Αυστραλοί καταναλωτές για τις χώρες, μαζί με το 
ασύμβατο ζευγάρι εικόνας και παραγόντων προτίμησης, αποτελούσαν αποτρεπτικό 
παράγοντα για αγορά.  
Στους Quester et al (2000), τα στερεότυπα για κάθε χώρα επηρεάζουν την 
ποιότητα που περιμένουν να έχουν τα προϊόντα οι Αυστραλοί καταναλωτές. 
Παράγοντα, επιπλέον, αποτελεί και η τεχνολογία, αν και σε μικρότερο βαθμό. Οι 
ερευνητές μελέτησαν το πώς επηρεάζει ο τρόπος που βλέπουν την ποιότητα των 
προϊόντων η εικόνα που έχουν για την χώρα παραγωγής οι Αυστραλοί και οι νέο 
ζηλανδοί καταναλωτές. Τα προϊόντα ήταν μηχανήματα και τμήματα μηχανημάτων. Η 
έρευνα έδειξε ότι οι καταναλωτές κατέταξαν τις χώρες για τις οποίες γνώριζαν 
περισσότερα, αναπτυγμένες δηλαδή, στις υψηλότερες θέσεις προτίμησης, 
ακολουθούσαν οι νέο αναπτυσσόμενες χώρες και τέλος οι υποανάπτυκτες. Η Νότια 
Κορέα βρισκόταν στις σχετικά υψηλές θέσεις, ως νέο αναπτυσσόμενη χώρα. Οι 
ερευνητές τόνισαν, δε, ότι οι απόψεις διαφέρουν από χώρα σε χώρα, γιατί και τα 
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στερεότυπα και η εικόνα κάθε χώρας είναι διαφορετικά και όχι παγκόσμια. 
Αντίστοιχο περιβάλλον διακρίνεται και στις έρευνες σε αγοραστικό κοινό από τις 
ΗΠΑ. Στην έρευνα του Kim (2006),  σε αμερικάνους καταναλωτές Οσον αφορά την 
κορεάτικη εταιρία Samsung, δείχνει ότι, ενώ οι περισσότεροι την γνώριζαν σαν 
μάρκα, μικρό ποσοστό την αναγνώριζε ως κορεάτικη. Όμως, τα αποτελέσματα 
έδειξαν ότι ακόμα και στην περίπτωση που μάθαιναν την χώρα προέλευσης, οι 
καταναλωτές δήλωναν το ίδιο ενδιαφέρον με το όταν την θεωρούσαν ιαπωνική. 
Παρόλα αυτά, η εταιρία δεν έχει κάνει κάποια προσπάθεια να ξεκαθαρίσει την χώρα 
προέλευσης, αφήνοντας την εικόνα της να συνδέεται με την Ιαπωνία. Γενικά, η 
εικόνα της Νότιας Κορέας επηρεάζεται στις ΗΠΑ από τις ταινίες και τηλεοπτικές 
σειρές, αλλά και από τις μνήμες του εμφυλίου. Η τεχνική του δανεισμού της χώρας 
προέλευσης, έτσι ώστε να συνδεθούν τα θετικά μιας άλλης χώρας με το προϊόν έχει 
στόχο στην συγκεκριμένη περίπτωση να καλύψει την κακή εικόνα της Νότιας Κορέας 
αλλά και την άγνοια των καταναλωτών ως προς την χώρα με το να συνδέεται με μια 
χώρα που θεωρείτε τεχνολογικά αναπτυγμένη (Kim, 2006).  
Αλλά και στους Kang και Yang (2010) η Νότια Κορέα συνδέεται με την 
Samsung, την καλή εικόνα της οποίας εκμεταλλεύονται και άλλες εταιρίες από την 
χώρα όπως η αυτοκινητοβιομηχανία Hyundai. Και αυτό γιατί, όπως έδειξε η έρευνα 
των Koschate -Fischer et al (2012) οι καταναλωτές τείνουν να δέχονται να αγοράσουν 
προϊόντα σε υψηλή τιμή, αν θεωρούν ότι είναι από χώρα παραγωγής με καλή εικόνα, 
όπως το ζευγάρι ΗΠΑ και Νότια Κορέα, η οποία κατατάσσεται σε χαμηλότερες 
θέσεις στις προτιμήσεις των καταναλωτών. 
Αντιστοίχως και στην μελέτη του Min Han (1990) οι καταναλωτές αξιολογούν τα 
προϊόντα από διαφορετικές χώρες διαφορετικά, και αυτό οφείλεται στην εικόνα που 
έχει κάθε χώρα στο εξωτερικό. Η εικόνα της χώρας αλλά και η εικόνα των άλλων 
προϊόντων από την χώρα αυτή μπορούν να επηρεάσουν το πώς βλέπουν οι 
καταναλωτές γενικά τα προϊόντα από εκεί. Για παράδειγμα, τα αυτοκίνητα από την 
Νότια Κορέα μπορούν να θεωρηθούν κατώτερης τεχνολογίας εξαιτίας των 
τηλεοράσεων και άλλων κορεάτικων προϊόντων που είναι λιγότερο αναπτυγμένα 
τεχνολογικά. Ιδιαίτερα αν δεν γνωρίζουν τα προϊόντα, η εικόνα της χώρας λειτουργεί 
ως περίβλημα προστασίας για να αντλήσουν πληροφορίες και να αξιολογήσουν την 
ποιότητά τους. 
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Στους Han  και Terpstra (1988) ένα από τα χαρακτηριστικά που μπορούν να 
βοηθήσουν τους καταναλωτές να ανιχνεύσουν την ποιότητα είναι η χώρα 
προέλευσης. Χαρακτηριστικά της χώρας μεταφέρονται στα προϊόντα, και έτσι μπορεί 
να αποτελέσει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Στην έρευνα, η Νότια Κορέα 
κατατάχτηκε τελευταία σε σχέση με την Γερμανία και τις ΗΠΑ σε κατασκευαστές 
αυτοκινήτων και τηλεοράσεων. Η δε έρευνα των Prendergast, Tsang και Chan (2010), 
στην οποία αναλύθηκαν οι αγοραστικές τάσεις προς ηλεκτρονικούς υπολογιστές από 
την Ιαπωνία και από την Νότια Κορέα, μολονότι η δεύτερη θεωρούνταν ότι έχει 
χαμηλότερης ποιότητας προϊόντα γενικότερα, οι καταναλωτές με μεγαλύτερη 
εξοικείωση και με μεγαλύτερη ανάμειξη έδειξαν το ίδιο ενδιαφέρον και για τις δυο 
χώρες εξ’ ίσου, ενώ αυτοί με μικρότερη ανάμειξη έδωσαν έμφαση στην χώρα 
προέλευσης και προτίμησαν την Ιαπωνία.  
 
3.6 Σχέση Αυστραλίας και Νότιας Κορέας 
Στην έρευνα επιλέχτηκαν ως χώρες μελέτης η Αυστραλία και η Νότια Κορέα. Οι 
δυο χώρες έχουν ισχυρές οικονομικές και, κυρίως, εμπορικές σχέσεις πολλών ετών 
(Australian Government, Department of Foreign Affairs and Trade). Οι σχέσεις αυτές 
ενισχύθηκαν με την υπογραφή της συμφωνίας KAFTA το 2016. Η KAFTA (Korea-
Australia Free Trade Agreement) είναι μια εμπορική συμφωνία μεταξύ της 
Αυστραλίας και του τέταρτου μεγαλύτερου εξαγωγέα της, την Νότια Κορέα. Για την 
Νότια Κορέα, δε, η Αυστραλία είναι η δέκατη χώρα εξαγωγών. Τα προϊόντα που 
εμπορεύονται είναι κυρίως γεωργικά, ενώ εξάγουν αυτοκίνητα, εξαρτήματα, 
μέταλλα, ρούχα και αναψυκτικά. Με την συμφωνία διευκολύνονται και οι εξαγωγές 
αλλά και οι επενδύσεις στην εκάστοτε χώρα (Quansah and Ahn, 2017). 
Εκτός όμως από τις εμπορικές σχέσεις μεταξύ των δυο χωρών, είναι σημαντικό 
να τονιστεί ότι για την Αυστραλία, το 2013, η εικόνα της Νότιας Κορέας έμεινε 
σταθερά θετική, με ποσοστό 45% θετικών στάσεων προς την χώρα (BBC World 
Service, 2013). Σε επόμενη έρευνα του έτους 2017, και ενώ η εικόνα της Νοτίου 
Κορέας είχε ελαφρώς τείνει προς μια πιο αρνητική, η μόνη χώρα από αυτές που 
μελετήθηκαν στην έρευνα, που συνέχισε να έχει θετική στάση απέναντι στην χώρα 
ήταν η Αυστραλία, με 61% θετικές απόψεις (BBC World Service Poll, 2017).  
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Λαμβάνοντας αυτά τα στοιχεία υπόψη, η έρευνα επικεντρώνεται στο να 
μελετηθεί αν η θετική στάση προς την χώρα αλλά και οι χρόνιες εμπορικές σχέσεις 
έχουν και αντίκτυπο αντίστοιχο στο πώς εκλαμβάνουν τα προϊόντα από την Νότια 
Κορέα οι Αυστραλοί καταναλωτές. 
 
4. Μεθοδολογία 
4.1 Ερωτηματολόγιο 
Η έρευνα έγινε μέσω ερωτηματολογίων που διανεμήθηκαν σε ηλεκτρονική 
μορφή μέσω του διαδικτύου σε δείγμα καταναλωτών από την Αυστραλία. Τα 
ερωτηματολόγια ήταν στα αγγλικά και πάρθηκαν αυτούσια σχεδόν από τις έρευνες 
Parameswaran and Pisharodi του 1994, Martin and Eroglu  του 1993, και Pisharodi 
and Parameswaran του 1992 από το βιβλίο Handbook of Marketing Scales, με μικρές 
αλλαγές για να ταιριάζουν στα δεδομένα της παρούσας έρευνας.   
Η δομή των ερωτηματολογίων περιλάμβανε ερωτήσεις για την εικόνα που έχουν 
οι συμμετέχοντες για την Νότια Κορέα ως χώρα γενικότερα αλλά και ως εξαγωγέα, 
καθώς και για την άποψή τους για τα προϊόντα ως γενικότερη κατηγορία που 
κατασκευάζονται και παράγονται στην Νότια Κορέα. Το ερωτηματολόγιο 
επικεντρώθηκε στην συνέχεια σε ειδικότερη κατηγορία προϊόντων. Συγκεκριμένα 
επιλέχτηκαν οι κορεάτικες εταιρίες Samsung και Hyundai οι οποίες είναι πολυεθνικές 
και γνωστές παγκοσμίως. Η Samsung είναι εταιρία παραγωγής ηλεκτρονικών 
προϊόντων και είναι ιδίως αναγνωρίσιμη για τα κινητά της τηλέφωνα (smartphones), 
προϊόν το οποίο επιλέχτηκε και για την έρευνα. Η δε Hyundai είναι κυρίως γνωστή 
στο ευρύ κοινό ως αυτοκινητοβιομηχανία και ως εκ τούτου επιλέχτηκαν τα 
αυτοκίνητά της για την έρευνα.  
4.2 Διαδικασία 
Η έρευνα διήρκησε ένα μήνα και τα αποτελέσματα συγκεντρώθηκαν 
ηλεκτρονικά. Οι ερωτηθέντες συμπλήρωναν το ερωτηματολόγιο μέσω της 
διαδικτυακής πλατφόρμας Google Forms και η συμπλήρωση διαρκούσε μερικά 
λεπτά. Το δείγμα προσεγγίστηκε μέσω της ιστοσελίδας Figure8.com και οι 
διαδικασίες της διανομής και συμπλήρωσης έγιναν απρόσωπα και ατομικά. H 
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επεξεργασία τους, δε, έγινε μέσω του λογισμικού προγράμματος SPSS. Από τα 121 
ερωτηματολόγια τα πέντε (5) απορρίφτηκαν ως μη αξιόλογα για περεταίρω ανάλυση. 
Ως προς τα δημογραφικά στοιχεία, αυτά αναλύθηκαν σε πίνακες συχνοτήτων 
(frequencies) (Πίνακας 2).  
4.3 Δείγμα 
Από τα δημογραφικά στοιχεία προήλθε ότι από τα εκατόν δέκα έξι (116) άτομα 
που έλαβαν μέρος στην έρευνα, οι εβδομήντα οκτώ (78) ήταν γυναίκες και οι τριάντα 
οκτώ (38) άντρες. Το δε μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων ήταν ηλικίας μεταξύ 
35-44 (τριάντα τέσσερα 34 άτομα), ενώ είκοσι έξι (26) ήταν ηλικίας 45 με 54, είκοσι 
τρία (23) ηλικίας 25 με 34, δεκαεπτά (17) μεταξύ των ηλικιών 55 και 64, έντεκα (11) 
μεταξύ των 18 με 24 και τέλος πέντε (5) από αυτούς ήταν άνω των 65. Το 
μεγαλύτερο ποσοστό αυτών ήταν παντρεμένοι (50 άτομα) με ένα αρκετά μεγάλο 
ποσοστό ανύπαντρων να ακολουθεί (σαράντα επτά 47 άτομα). Στο δείγμα υπήρχαν 
εννιά (9) άτομα διαζευγμένα και άλλα εννιά (9) σε σχέση, ενώ ένα (1) άτομο ήταν εν 
χηρεία.  
 
Δημογραφικά Στοιχεία 
    
  
  Frequency Percent 
ΦΥΛΟ 
ΑΡΡΕΝ 38 32,8 
ΘΥΛΗ 78 67,2 
 ΗΛΙΚΙΑ 
  
  
  
  
18-24 11 9,5 
25-34 23 19,8 
35-44 34 29,3 
45-54 26 22,4 
55-64 17 14,7 
>65 5 4,3 
   
 ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΑΝΥΠΑΝΤΡΟΣ 47 40,5 
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ΠΑΝΤΡΕΜΕΝΟΣ 50 43,1 
ΔΙΑΖΕΥΓΜΕΝΟΣ 9 7,8 
ΕΝ ΧΗΡΕΙΑ 1 0,9 
ΜΕ ΣΥΝΤΡΟΦΟ 9 7,8 
   
  
ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 
  
  
  
  
ΜΑΘΗΤΗΣ-ΦΟΙΤΗΤΗΣ 10 8,6 
ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΣ ΠΛΗΡΗΣ ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗΣ 48 41,4 
ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΣ ΜΕΡΙΚΗΣ ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗΣ 21 18,1 
ΑΝΕΡΓΟΣ 20 17,2 
ΣΥΝΤΑΞΙΟΥΧΟΣ 6 5,2 
ΑΔΥΝΑΜΙΑ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 5 4,3 
ΑΛΛΟ 6 5,2 
 ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ ΜΕ ΓΕΝΙΚΗ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ 
ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ 
 
   
ΑΠΟΛΥΤΗ ΜΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 18 15,5 
ΣΧΕΤΙΚΗ ΜΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 28 24,1 
ΟΥΔΕΤΕΡΟΤΗΤΑ 37 31,9 
ΣΧΕΤΙΚΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 30 25,9 
ΑΠΟΛΥΤΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 3 2,6 
  
ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ ΜΕ ΕΙΔΙΚΗ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ 
ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ 
   
 
ΑΠΟΛΥΤΗ ΜΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 18 15,5 
ΣΧΕΤΙΚΗ ΜΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 35 30,2 
ΟΥΔΕΤΕΡΟΤΗΤΑ 30 25,9 
ΣΧΕΤΙΚΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 31 26,7 
ΑΠΟΛΥΤΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 2 1,7 
  
  
 Η ΧΩΡΑ ΩΣ ΤΑΞΙΔΙΩΤΙΚΟΣ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΣ 
  
  
ΑΠΟΛΥΤΗ ΜΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 25 21,6 
ΣΧΕΤΙΚΗ ΜΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 36 31 
ΟΥΔΕΤΕΡΟΤΗΤΑ 32 27,6 
ΣΧΕΤΙΚΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 18 15,5 
ΑΠΟΛΥΤΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 5 4,3 
   
 
 ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ ΜΕ ΧΩΡΑ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ ΣΕ 
ΑΠΟΛΥΤΗ ΜΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 27 23,3 
ΣΧΕΤΙΚΗ ΜΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 25 21,6 
ΟΥΔΕΤΕΡΟΤΗΤΑ 32 27,6 
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ΣΧΕΣΗ ΜΕ ΑΛΛΟΥΣ 
  
  
ΣΧΕΤΙΚΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 27 23,3 
ΑΠΟΛΥΤΗ ΟΙΚΕΙΟΤΗΤΑ 5 4,3 
   
ΤΑΞΙΔΙ ΣΤΗΝ ΧΩΡΑ 
  
ΠΟΤΕ 110 94,8 
1 5 4,3 
2 1 0,9 
Πίνακας 2: Δημογραφικά Στοιχεία 
Όσον αφορά την επαγγελματική κατάσταση των ερωτηθέντων, το επικρατέστερο 
ποσοστό ήταν οι εργαζόμενοι πλήρους απασχόλησης (σαράντα οκτώ 48 άτομα), με 
δεύτερο το ποσοστό των εργαζομένων μερικής απασχόλησης (είκοσι ένα 21 άτομα) 
και τρίτο τους ανέργους (είκοσι 20 άτομα). Εντός του δείγματος υπήρχαν και δέκα 
(10) άτομα μαθητές και φοιτητές, έξι (6) που δήλωσαν την επιλογή «Άλλο», έξι (6) 
συνταξιοδοτούμενοι και πέντε (5) επέλεξαν ότι δεν μπορούν να δουλέψουν.  
Ως προς τις επισκέψεις στην Νότια Κορέα, εκατόν δέκα (110) από τους 
ερωτηθέντες δήλωσαν ότι ποτέ τους δεν βρέθηκαν στην χώρα. Από τους υπόλοιπους, 
πέντε (5) είχαν ταξιδέψει μία φορά στην Νότια Κορέα και ένας (1) δύο φορές. 
Ακολούθησαν ερωτήσεις για την οικειότητα των ατόμων με την χώρα παραγωγής 
(Νότια Κορέα). Τα άτομα επέλεγαν μεταξύ πέντε επιλογών με κλιμάκωση, που 
κυμαινόταν από την απόλυτη μη οικειότητα (ένα) στην απόλυτη οικειότητα (πέντε) 
(extremely unfamiliar, relatively unfamiliar, neutral, relatively familial, extremely 
familiar). Ως προς την οικειότητα με την γενικότερη κατηγορία προϊόντων που 
παράγονται στην Νότια Κορέα, οι περισσότεροι επέλεξαν την ουδέτερη θέση 
(τριάντα επτά 37 άτομα) και ακολούθησαν αυτοί που δήλωσαν μια σχετική 
οικειότητα (τριάντα 30 άτομα) και σχετική μη οικειότητα (είκοσι οκτώ 28 άτομα). 
Δεκαοκτώ (18) ήταν τα άτομα που επέλεξαν την απόλυτη μη οικειότητα και τρία (3) 
την απόλυτη οικειότητα.  
Στην ίδια μορφή ήταν και η ερώτηση για την οικειότητα ως προς συγκεκριμένα 
προϊόντα από την Νότια Κορέα. Σε αυτή την περίπτωση το μεγαλύτερο ποσοστό 
(τριάντα πέντε 35 άτομα) επέλεξαν την σχετική μη οικειότητα, τριάντα ένα (31) την 
σχετική οικειότητα, τριάντα (30) την ουδετερότητα, δεκαοκτώ (18) την απόλυτη μη 
οικειότητα και δυο (2) την απόλυτη οικειότητα. 
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 Σχετικά με την Νότια Κορέα ως ταξιδιωτικό προορισμό, τριάντα έξι (36) από 
τους ερωτηθέντες δήλωσαν σχετική μη οικειότητα, εικοσιπέντε (25) απόλυτη μη 
οικειότητα, τριάντα δύο (32) ουδετερότητα, δεκαοκτώ (18) σχετική οικειότητα και, 
τέλος, δύο (2) απόλυτη οικειότητα. Στην τελευταία ερώτηση για το αν θεωρούν τους 
εαυτούς τους πιο οικείους με την χώρα και τα προϊόντα της σε σχέση με τον 
κοινωνικό τους κύκλο, το μεγαλύτερο ποσοστό (τριάντα δύο 32 άτομα) επέλεξαν την 
ουδετερότητα, είκοσι επτά (27) την σχετική  οικειότητα, είκοσι επτά (27) την 
απόλυτη μη οικειότητα, είκοσι πέντε (25) την σχετική μη οικειότητα και πέντε (5) την 
απόλυτη οικειότητα. 
 
5. Αποτελέσματα 
Το ερωτηματολόγιο επικεντρώθηκε στην συνέχεια σε ερωτήσεις για την 
συνολική εικόνα της χώρας με κλίμακα από το ένα έως το πέντε. Ακολούθησαν 
ερωτήσεις για την στάση των ερωτηθέντων προς την Νότια Κορέα ως χώρα 
παραγωγής αλλά και την γνώμη τους για τα προϊόντα γενικά από την χώρα και για 
συγκεκριμένα προϊόντα από δυο κορεάτικες πολυεθνικές, κινητό τηλέφωνο από την 
Samsung και αυτοκίνητο από την Hyundai. Σε αυτή την ενότητα οι ερωτήσεις είχαν 
κλιμάκωση από ένα έως δέκα, με το ένα (1) να αντιστοιχεί σε μη αποδεκτή άποψη και 
το δέκα (10) σε αποδεκτή.  
Γενικότερα οι ερωτήσεις επικεντρώθηκαν στο θέμα της ποιότητας που πιστεύουν 
οι ερωτηθέντες ότι έχουν τα προϊόντα από την Νότια Κορέα. Περιλάμβαναν κλίμακες 
διαφωνίας και συμφωνίας ως προς την εύκολη προσβασιμότητα των καταναλωτών σε 
κορεάτικα προϊόντα,  την ελκυστικότητα τους, την τιμολόγηση τους και την 
πληροφόρηση που λαμβάνουν για αυτά. Επιπλέον η εικόνα της χώρας αξιολογήθηκε 
ως προς το πολιτικό της καθεστώς, την οικονομική της κατάσταση καθώς και τις 
συνθήκες παραγωγής. Τέλος, οι ερωτήσεις επικεντρώθηκαν συγκεκριμένα  στο τι 
πιστεύουν οι ερωτηθέντες για την παραγωγή στην Νότια Κορέα. 
Αρχικά έγινε έλεγχος Cronbanch’s Alpha, από το οποίο όλα τα αποτελέσματα 
κρίθηκαν αποδεκτά, καθώς ήταν όλα πάνω του 0.7. Συγκεκριμένα για την ομάδα 
μεταβλητών για την εικόνα της χώρας το Cronbanch’s Alpha είχε τιμή 0.925. Για την 
επόμενη ομάδα μεταβλητών για την στάση των καταναλωτών προς την χώρα 
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προλελευσης το Cronbanch’s Alpha ήταν 0.962, ενώ για την ομάδα για την στάση 
προς τα προϊόντα το Cronbanch’s Alpha είχε τιμή 0.868. Τέλος, για τις δυο ομάδες 
μεταβλητών για τα προϊόντα Hyundai και Samsung το Cronbanch’s Alpha ήταν 0.938 
και 0.744 αντίστοιχα. 
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Μήτρα συσχετίσεων 
Spearman's rho 
Εικόνα 
Κορέας 
Κορέα ως 
Χώρα 
προέλευσ
ης 
Κορεάτικα 
προϊόντα 
γενικά 
Προϊόν 
Hyundai 
Προϊόν 
Samsung 
Συγκεκριμέ
να 
Προϊόντα Φύλο Ηλικία 
Οικειότητα 
Γενικά 
προϊόντα 
Οικειότητα με 
συγκεκριμένα 
προϊόντα 
Προορισμός 
διακοπών 
Οικειότητα με 
χώρα 
προέλευσης 
σε σχέση με 
άλλους 
Επισκέ
ψεις 
 Εικόνα Κορέας Correlation Coefficient 1,000 ,739** ,744** ,497** ,457** ,525** -
,270** 
-,088 ,200* ,337** ,242** ,310** ,050 
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,348 ,032 ,000 ,009 ,001 ,597 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Κορέα ως Χώρα 
προέλευσης 
Correlation Coefficient ,739** 1,000 ,791** ,691** ,578** ,699** -
,245** 
,061 ,303** ,336** ,286** ,318** ,159 
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,515 ,001 ,000 ,002 ,000 ,088 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Κορεάτικα προϊόντα 
γενικά 
Correlation Coefficient ,744** ,791** 1,000 ,660** ,511** ,644** -,161 ,035 ,211* ,323** ,254** ,317** ,155 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,083 ,712 ,023 ,000 ,006 ,001 ,096 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Προϊόν Hyundai Correlation Coefficient ,497** ,691** ,660** 1,000 ,638** ,925** -,036 ,058 ,119 ,209* ,204* ,218* ,091 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,699 ,533 ,202 ,024 ,028 ,018 ,330 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Προϊόν Samsung Correlation Coefficient ,457** ,578** ,511** ,638** 1,000 ,866** -,033 ,126 ,152 ,227* ,197* ,219* ,114 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,728 ,178 ,103 ,014 ,034 ,018 ,223 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
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Συγκεκριμένα 
Προιόντα 
Correlation Coefficient ,525** ,699** ,644** ,925** ,866** 1,000 -,018 ,094 ,143 ,233* ,214* ,237* ,104 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,847 ,316 ,125 ,012 ,021 ,010 ,268 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Φύλο Correlation Coefficient -,270** -,245** -,161 -,036 -,033 -,018 1,000 ,035 -,191* -,176 -,111 -,092 -,006 
Sig. (2-tailed) ,003 ,008 ,083 ,699 ,728 ,847 . ,706 ,040 ,059 ,237 ,326 ,951 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Ηλικία Correlation Coefficient -,088 ,061 ,035 ,058 ,126 ,094 ,035 1,000 -,127 -,213* -,254** -,229* ,195* 
Sig. (2-tailed) ,348 ,515 ,712 ,533 ,178 ,316 ,706 . ,173 ,022 ,006 ,013 ,036 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Οικειότητα Γενικά 
προϊόντα 
Correlation Coefficient ,200* ,303** ,211* ,119 ,152 ,143 -,191* -,127 1,000 ,839** ,686** ,779** ,249** 
Sig. (2-tailed) ,032 ,001 ,023 ,202 ,103 ,125 ,040 ,173 . ,000 ,000 ,000 ,007 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Οικειότητα με 
συγκεκριμένα 
προϊόντα 
Correlation Coefficient ,337** ,336** ,323** ,209* ,227* ,233* -,176 -,213* ,839** 1,000 ,740** ,867** ,217* 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,024 ,014 ,012 ,059 ,022 ,000 . ,000 ,000 ,019 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Προορισμός 
διακοπών 
Correlation Coefficient ,242** ,286** ,254** ,204* ,197* ,214* -,111 -,254** ,686** ,740** 1,000 ,762** ,258** 
Sig. (2-tailed) ,009 ,002 ,006 ,028 ,034 ,021 ,237 ,006 ,000 ,000 . ,000 ,005 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Οικειότητα με χώρα 
προέλευσης σε 
σχέση με άλλους 
Correlation Coefficient ,310** ,318** ,317** ,218* ,219* ,237* -,092 -,229* ,779** ,867** ,762** 1,000 ,214* 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,001 ,018 ,018 ,010 ,326 ,013 ,000 ,000 ,000 . ,021 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
Επισκέψεις Correlation Coefficient ,050 ,159 ,155 ,091 ,114 ,104 -,006 ,195* ,249** ,217* ,258** ,214* 1,000 
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Sig. (2-tailed) ,597 ,088 ,096 ,330 ,223 ,268 ,951 ,036 ,007 ,019 ,005 ,021 . 
N 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 
 
 
Πίνακας 3 : Μήτρα Συσχετίσεων 
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Ακολούθησε έλεγχος συσχετίσεων (Correlation), (Πίνακας 3) κατά τον οποίο η 
σχέση των εξαρτημένων και ανεξάρτητων μεταβλητών αλλά και των μεταβλητών των 
δημογραφικών στοιχείων (με εξαίρεση των δημογραφικών στοιχείων «επαγγελματική 
κατάσταση» και «οικογενειακή κατάσταση») υπολογίστηκε θετική. Παρατηρήθηκε 
όμως ότι οι άντρες είχαν μια πιο θετική στάση προς την χώρα και τα προϊόντα της σε 
σχέση με τις γυναίκες. 
Πιο συγκεκριμένα, μεταξύ της «εικόνας για την χώρα» και των μεταβλητών 
«στάση για την χώρα προέλευσης» (r = 0.739, p<0.0001), «γενική κατηγορία 
προϊόντων» (r = 0.744, p<0.0001), «συγκεκριμένα προϊόντα» (r = 0.525, p<0.0001), 
«προϊόν Samsung» (r = 0.457, p<0.0001) και «προϊόν Hyundai» (r = 0.497, 
p<0.0001), η σχέση που παρατηρήθηκε ήταν μια σημαντική θετική γραμμική. Η ίδια 
σχέση βρέθηκε μεταξύ «στάση για την χώρα προέλευσης» και «γενική κατηγορία 
προϊόντων» (r = 0.791, p<0.0001), «συγκεκριμένα προϊόντα» (r = 0.699, p<0.0001), 
«προϊόν Samsung» (r = 0.578, p<0.0001) και «προϊόν Hyundai» (r = 0.691, 
p<0.0001).   
Ένα κύριο συμπέρασμα που παρατηρήθηκε από τον έλεγχο των συσχετίσεων 
είναι ότι η μεταβλητή «στάση για την χώρα προέλευσης» είχε πιο ισχυρή θετική 
σχέση σε σύγκριση με την σχέση που είχε η μεταβλητή «εικόνας για την χώρα» με τις 
άλλες μεταβλητές. Επιπλέον οι δυο προαναφερθείσες μεταβλητές είχαν και αυτές 
σημαντική θετική σχέση. Μπορεί άμεσα, λοιπόν, να γίνει η υπόθεση ότι η εικόνα που 
έχουν για την Νότια Κορέα οι καταναλωτές σχετίζεται άμεσα και με την στάση που 
έχουν οι καταναλωτές για την χώρα ως παραγωγό. 
Μετά από τους δυο αυτούς ελέγχους τα αποτελέσματα των ερωτηματολογίων 
αναλύθηκαν με πίνακες παλινδρόμησης. Οι δυο κύριες ανεξάρτητες μεταβλητές ήταν 
η «εικόνα της χώρας» (Korea Image) και «στάση για την χώρα προέλευσης» (Country 
of Origin). Οι εξαρτημένες ήταν η «γενική κατηγορία προϊόντων» (General 
Prouducts), «συγκεκριμένα προϊόντα» (specific products), «προϊόν Samsung» 
(Samsung) και «προϊόν Hyundai» (Hyundai). Η μεταβλητή «συγκεκριμένα προϊόντα» 
είναι ουσιαστικά οι μεταβλητές «προϊόν Samsung» και «προϊόν Hyundai» μαζί ως 
μια.   
Με τις εξαρτημένες αναλύθηκαν και ορισμένες μεταβλητές δημογραφικές, οι 
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«επισκέψεις» (visits), «φύλο» (gender), «ηλικία» (age), «οικειότητα με προϊόντων» 
(Familiarity with General Products), «οικειότητα με συγκεκριμένα προϊόντα» 
(Familiarity with specific products), «προορισμός διακοπών» (vacation destination), 
και «γνώση για τη χώρα προέλευσης σε σχέση με άλλους» (COM Relative). Αυτό 
έγινε για να ελεγχτεί αν κάποια από αυτές τις μεταβλητές επηρεάζει τις εξαρτημένες 
περισσότερο σε σχέση με τις κύριες ανεξάρτητες που προέρχονται από τις υποθέσεις. 
Είναι αξιοσημείωτο, όμως, να τονιστεί ότι οι έλεγχοι έδειξαν χαμηλές τιμές 
εξάρτησης μεταξύ αυτών και των εξαρτημένων, αποδεικνύοντας ότι οι δυο βασικές 
ανεξάρτητες είναι οι κύριοι παράγοντες εξάρτησης που επηρεάζουν την 
καταναλωτική συμπεριφορά.  
Coefficients
a
 
Μοντέλο 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Μεταβλητές) 4,854 ,656  7,400 ,000 
Φύλο -,190 ,213 -,081 -,891 ,375 
Ηλικία ,045 ,081 ,053 ,554 ,581 
Οικειότητα Γενικά προϊόντα -,300 ,178 -,296 -1,686 ,095 
Οικειότητα με συγκεκριμένα 
προϊόντα 
,388 ,221 ,381 1,757 ,082 
Προορισμός διακοπών ,062 ,141 ,063 ,439 ,662 
Οικειότητα με χώρα 
προέλευσης σε σχέση με 
άλλους 
,140 ,178 ,152 ,785 ,434 
Επισκέψεις ,488 ,386 ,121 1,265 ,209 
2 (Μεταβλητές) 1,653 ,529  3,127 ,002 
Φύλο ,221 ,142 ,095 1,557 ,122 
Ηλικία ,005 ,053 ,005 ,087 ,931 
Οικειότητα Γενικά προϊόντα -,190 ,118 -,187 -1,607 ,111 
Οικειότητα με συγκεκριμένα 
προϊόντα 
,134 ,145 ,132 ,922 ,358 
Προορισμός διακοπών -,005 ,092 -,005 -,059 ,953 
Οικειότητα με χώρα 
προέλευσης σε σχέση με 
άλλους 
,066 ,116 ,071 ,569 ,571 
Επισκέψεις ,323 ,251 ,080 1,290 ,200 
Εικόνα Κορέας ,481 ,129 ,324 3,732 ,000 
Κορέα ως Χώρα προέλευσης ,312 ,051 ,526 6,103 ,000 
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a. Εξαρτημένη μεταβλητή: Κορεάτικα προϊόντα γενικά 
Πίνακας 4: Ανάλυση παλινδρόμησης με εξαρτημένη μεταβλητή «Κορεάτικα προϊόντα 
γενικά» 
Η πρώτη ανάλυση έγινε με κύρια εξαρτημένη μεταβλητή την «γενική κατηγορία 
προϊόντων» (Πίνακας 4). Το R value είχε 0.809 συσχέτιση με τις ανεξάρτητες 
μεταβλητές. Το R τετράγωνο βγήκε 0.654, δηλαδή περίπου 65% τις εξαρτημένης 
εξηγείται από τις ανεξάρτητες. Το δε Sig. παρατηρήθηκε σε τιμή 0.0001 και άρα 
κρίθηκε ότι η επίδραση των ανεξάρτητων στην εξαρτημένη είναι στατιστικά 
σημαντική. Μεγάλη σημαντικότητα δείχνει και το t με τιμές 3.732 για την πρώτη 
μεταβλητή και 6.103 για την δεύτερη.  
Μετά από αυτά τα αποτελέσματα, κρίνεται ότι οι υποθέσεις Η1 και Η3 
ικανοποιούνται. Η Η1 δείχνει ότι η εικόνα που έχουν για την Νότια Κορέα οι 
Αυστραλοί καταναλωτές επηρεάζει την στάση που έχουν για τα προϊόντα γενικότερα 
που προέρχονται από την χώρα. Αν η πρώτη είναι θετική τότε και η στάση τους προς 
την γενικότερη κατηγορία των κορεάτικων προϊόντων είναι θετική. Η Η3, στην 
συνέχεια, αποδεικνύει ότι η στάση που έχουν οι καταναλωτές από την Αυστραλία για 
την Νότια Κορέα ως χώρα παραγωγής επηρεάζει την στάση που έχουν αντίστοιχα για 
τα προϊόντα από αυτή την χώρα γενικότερα.  
Coefficients
a
 
Μοντέλο 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Μεταβλητές) 4,920 1,030  4,777 ,000 
Φύλο -,153 ,334 -,043 -,458 ,648 
Ηλικία ,149 ,127 ,117 1,171 ,244 
Οικειότητα Γενικά προϊόντα -,495 ,280 -,321 -1,771 ,079 
Οικειότητα με συγκεκριμένα 
προϊόντα 
,393 ,347 ,254 1,132 ,260 
Προορισμός διακοπών ,233 ,222 ,156 1,050 ,296 
Οικειότητα με χώρα προέλευσης 
σε σχέση με άλλους 
,224 ,279 ,160 ,802 ,424 
Επισκέψεις ,327 ,606 ,053 ,539 ,591 
2 (Μεταβλητές) 1,393 ,917  1,519 ,132 
Φύλο ,373 ,246 ,105 1,513 ,133 
Ηλικία ,056 ,092 ,044 ,609 ,544 
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Οικειότητα Γενικά προϊόντα -,458 ,205 -,296 -2,239 ,027 
Οικειότητα με συγκεκριμένα 
προϊόντα 
,125 ,252 ,081 ,495 ,621 
Προορισμός διακοπών ,109 ,159 ,073 ,682 ,497 
Οικειότητα με χώρα προέλευσης 
σε σχέση με άλλους 
,173 ,201 ,123 ,861 ,391 
Επισκέψεις ,023 ,435 ,004 ,053 ,958 
Εικόνα Κορέας ,043 ,223 ,019 ,193 ,847 
Κορέα ως Χώρα προέλευσης ,658 ,089 ,728 7,409 ,000 
a. Εξαρτημένη μεταβλητή : Προϊόν Hyundai 
Πίνακας 5: Ανάλυση παλινδρόμησης με εξαρτημένη μεταβλητή «Προϊόν Hyundai» 
 
Η επόμενη ανάλυση έγινε μεταξύ των δυο βασικών ανεξάρτητων μεταβλητών 
και της μεταβλητής «προϊόν Hyundai» (Πίνακας 5). Το R σε αυτή την περίπτωση 
είναι 0.742, και το R τετράγωνο 0.550 που σημαίνει ότι η εξαρτημένη εξηγείται κατά 
55% περίπου από τις ανεξάρτητες. Το δε Sig. στον πίνακα ANOVA είναι 0.0001, που 
αποδίδει μια επίδραση στατιστικά σημαντική μεταξύ των μεταβλητών. Εντούτοις, η 
μεταβλητή «εικόνα χώρας» στον πίνακα Coefficients είχε Sig. 0.847 και t 0.193. Με 
βάση αυτά τα δεδομένα, η υπόθεση Η2, που υπέθετε ότι η εικόνα που έχουν για την 
Νότια Κορέα οι Αυστραλοί καταναλωτές επηρεάζει την στάση που έχουν για το 
προϊόν Hyundai (συγκεκριμένα προϊόντα από την Νότια Κορέα), απορρίπτεται. Άλλη 
μια παρατήρηση είναι ότι η μεταβλητή «οικειότητα με τα προϊόντα» έδειξε ότι 
επηρεάζει την εξαρτημένη (Sig. 0.079, t -1.771) αλλά αρνητικά. Τέλος, η ανεξάρτητη 
«στάση ως χώρα προέλευσης»  είχε τιμές για Sig. 0.0001 και t 7.409. Αυτό οδηγεί 
στην επιβεβαίωση της υπόθεσης Η4 που θέτει ότι η στάση που έχουν οι καταναλωτές 
προς την χώρα παραγωγής επηρεάζει την στάση που έχουν για το προϊόν Hyundai 
(συγκεκριμένα προϊόντα από την Νότια Κορέα). 
Η ανάλυση για την στάση των καταναλωτών προς συγκεκριμένα προϊόντα από 
την Νότια Κορέα συνεχίζεται με την εξαρτημένη μεταβλητή «προϊόν Samsung» 
(Πίνακας 6). Σε αυτή την περίπτωση το R ήταν 0.627 συσχέτισης και το R τετράγωνο 
0.393, δηλαδή περίπου το 39% της εξαρτημένης εξηγείται από τις δυο ανεξάρτητες. 
Το δε Sig. είχε τιμή 0.0001, δηλαδή παρατηρήθηκε σχέση στατιστικά σημαντική. 
Εντούτοις, και σε αυτήν την περίπτωση, η μεταβλητή «εικόνα χώρας» είχε τιμές Sig. 
0.491 και t 0.692, σε αντίθεση με την δεύτερη ανεξάρτητη «στάση ως χώρα 
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προέλευσης» που είχε αντίστοιχα Sig. 0.0001 και t 4.526. Άρα, και με το προϊόν 
Samsung, η υπόθεση Η2 δεν επιβεβαιώνεται, δηλαδή η εικόνα που έχουν οι 
καταναλωτές για την χώρα συνολικά δεν επηρεάζει την στάση τους προς το προϊόν 
Samsung. Το αντίθετο συμβαίνει με την υπόθεση Η4, η οποία επιβεβαιώνεται, 
θέτοντας ότι η στάση προς την χώρα προέλευσης οδηγεί και σε μια αντίστοιχη για το 
προϊόν Samsung. Επιπλέον, όπως και με την μεταβλητή «προϊόν Hyundai», έτσι και 
σε αυτή την περίπτωση, η δημογραφική μεταβλητή «οικειότητα με τα προϊόντα» είχε 
αρνητική σχέση με την εξαρτημένη (Sig. 0.091 t -1.705), δηλαδή όσο πιο πολύ 
γνωρίζουν για τα προϊόντα από την Νότια Κορέα, τόσο πιο αρνητική στάση έχουν 
προς το προϊόν Samsung.  
Coefficients
a
 
Μοντέλο 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Μεταβλητές) 5,045 ,944  5,345 ,000 
Φύλο -,090 ,306 -,027 -,295 ,768 
Ηλικία ,210 ,116 ,178 1,807 ,074 
Οικειότητα Γενικά προϊόντα -,429 ,256 -,299 -1,672 ,098 
Οικειότητα με συγκεκριμένα 
προϊόντα 
,500 ,318 ,348 1,572 ,119 
Προορισμός διακοπών ,182 ,203 ,131 ,894 ,373 
Οικειότητα με χώρα προέλευσης 
σε σχέση με άλλους 
,139 ,256 ,107 ,543 ,588 
Επισκέψεις ,315 ,555 ,055 ,568 ,571 
2 (Μεταβλητές) 2,264 ,989  2,289 ,024 
Φύλο ,304 ,266 ,092 1,145 ,255 
Ηλικία ,150 ,099 ,127 1,518 ,132 
Οικειότητα Γενικά προϊόντα -,376 ,221 -,262 -1,705 ,091 
Οικειότητα με συγκεκριμένα 
προϊόντα 
,286 ,272 ,199 1,050 ,296 
Προορισμός διακοπών ,097 ,172 ,070 ,567 ,572 
Οικειότητα με χώρα προέλευσης 
σε σχέση με άλλους 
,090 ,216 ,069 ,417 ,677 
Επισκέψεις ,109 ,469 ,019 ,233 ,816 
Εικόνα Κορέας ,167 ,241 ,080 ,692 ,491 
Κορέα ως Χώρα προέλευσης ,433 ,096 ,516 4,526 ,000 
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a. Εξαρτημένη μεταβλητή: Προϊόν Samsung 
Πίνακας 6: Ανάλυση παλινδρόμησης με εξαρτημένη μεταβλητή «Προϊόν Samsung» 
Coefficients
a
 
Μοντέλο 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Μεταβλητές) 4,979 ,890  5,596 ,000 
Φύλο -,123 ,289 -,039 -,427 ,670 
Ηλικία ,178 ,110 ,159 1,621 ,108 
Οικειότητα Γενικά προϊόντα -,464 ,242 -,341 -1,919 ,058 
Οικειότητα με συγκεκριμένα 
προϊόντα 
,443 ,300 ,326 1,480 ,142 
Προορισμός διακοπών ,209 ,192 ,159 1,089 ,279 
Οικειότητα με χώρα προέλευσης 
σε σχέση με άλλους 
,184 ,241 ,149 ,761 ,448 
Επισκέψεις ,321 ,523 ,060 ,614 ,541 
2 (Μεταβλητές) 1,806 ,791  2,283 ,024 
Φύλο ,340 ,212 ,109 1,602 ,112 
Ηλικία ,101 ,079 ,090 1,271 ,207 
Οικειότητα Γενικά προϊόντα -,419 ,176 -,308 -2,376 ,019 
Οικειότητα με συγκεκριμένα 
προϊόντα 
,201 ,218 ,148 ,924 ,357 
Προορισμός διακοπών ,103 ,137 ,079 ,752 ,454 
Οικειότητα με χώρα προέλευσης 
σε σχέση με άλλους 
,134 ,173 ,109 ,773 ,441 
Επισκέψεις ,064 ,375 ,012 ,170 ,865 
Εικόνα Κορέας ,102 ,193 ,051 ,528 ,599 
Κορέα ως Χώρα προέλευσης ,551 ,077 ,693 7,203 ,000 
a. Εξαρτημένη Μεταβλητή: Συγκεκριμένα Προϊόντα 
Πίνακας 7: Ανάλυση παλινδρόμησης με εξαρτημένη μεταβλητή «Συγκεκριμένα προϊόντα» 
 
Μετά από την μελέτη των δυο προϊόντων ξεχωριστά, ακολούθησε η ανάλυση και 
των δυο ως μια μεταβλητή «συγκεκριμένα προϊόντα» (Πίνακας 7). Για αυτή την 
μεταβλητή, το R είναι 0.753 και το R τετράγωνο 0.568, που σημαίνει ότι η συσχέτιση 
τις εξαρτημένης με τις ανεξάρτητες είναι 0.753, ενώ περίπου 57% αυτής εξηγείται 
από τις ανεξάρτητες. Και το Sig. (0.0001) δείχνει μια σημαντική στατιστικά 
επίδραση. Αναμενόμενα, η ανεξάρτητη «εικόνα χώρας» είχε μη επιτρεπτά 
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αποτελέσματα (Sig. 0.599 t 0.528) και ως εκ τούτου η Η2 υπόθεση απορρίπτεται. 
Αντιθέτως, η Η4 υπόθεση επιβεβαιώνεται, καθώς και σε αυτή την ανάλυση, η 
ανεξάρτητη μεταβλητή «στάση ως προς την χώρα παραγωγής» είχε τιμές Sig. 0.0001 
και t 7.203. Άρα, μετά και από αυτή την συσχέτιση, συμπεραίνεται ότι η στάση που 
έχουν οι Αυστραλοί καταναλωτές προς την Νότια Κορέα ως παραγωγό προϊόντων 
επηρεάζει την στάση που έχουν προς συγκεκριμένα κορεάτικα προϊόντα αντίστοιχα. 
Τέλος, η μεταβλητή  «οικειότητα με τα προϊόντα» παρουσίασε αρνητική σχέση με 
την εξαρτημένη μεταβλητή (sig. 0.019 t -2.376).  
Εξαιτίας της απόρριψης της υπόθεσης Η2 που προβλέπει σχέση μεταξύ των 
συγκεκριμένων προϊόντων από την Νότια Κορέα και της εικόνας της χώρας, αλλά της 
επιβεβαίωσης της υποθέσεως Η1 που θέτει σχέση μεταξύ της εικόνας της χώρας και 
των προϊόντων γενικώς από την Νότια Κορέα, ελέγχτηκε, στην συνέχεια, αν υπάρχει 
mediation effect μεταξύ των ανεξάρτητων μεταβλητών που θα είχε ως αποτέλεσμα να 
επηρεάζει την σχέση τους με τις εξαρτημένες. Συγκεκριμένα, η μεταβλητή «στάση ως 
προς την χώρα παραγωγής»  λειτουργεί ως «μεσολαβητής» μεταξύ της ανεξάρτητης 
«εικόνα χώρας» και των εξαρτημένων «συγκεκριμένα προϊόντα», «προϊόν Hyundai» 
και «προϊόν Samsung». Δηλαδή, η ανεξάρτητη «εικόνα χώρας» επηρεάζει την 
ανεξάρτητη «στάση ως προς την χώρα παραγωγής» και στην συνέχεια η τελευταία 
επηρεάζει τις εξαρτημένες. Για αυτόν τον λόγο παρατηρείται τόσο αδύναμη σχέση 
μεταξύ των μεταβλητών «εικόνα χώρας» και «συγκεκριμένα προϊόντα», «προϊόν 
Hyundai» και «προϊόν Samsung», καθώς τις επηρεάζει έμμεσα μέσω της «στάση ως 
προς την χώρα παραγωγής» . 
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Πίνακας 8 : Mediation Effect 
 
Αυτό σημαίνει ότι η εικόνα που έχουν οι Αυστραλοί καταναλωτές για την Νότια 
Κορέα επηρεάζει την στάση που έχουν για αυτή ως χώρα παραγωγής και αυτό στην 
συνέχεια επηρεάζει την στάση τους προς συγκεκριμένα κορεάτικα προϊόντα. Πιο 
συγκεκριμένα, σύμφωνα με τα αποτελέσματα του ελέγχου mediation effect, το LLCI 
της μεταβλητής «στάση ως προς την χώρα παραγωγής» , σε μοντέλο Χ= Εικόνα 
χώρας, Υ= κορεάτικα προϊόντα γενικά, Μ= στάση ως χώρα παραγωγής, 
υπολογίστηκε σε 0.3543 και το ULCI σε  0.7946.  
Στο αντίστοιχο μοντέλο με  Χ= Εικόνα χώρας, Υ=  προϊόν Hyundai, Μ= στάση 
ως χώρα παραγωγής, το LLCI ήταν 0.7230 και το ULCI σε 1.5852. Στο Χ= Εικόνα 
χώρας, Υ= προϊόν Samsung, Μ= στάση ως χώρα παραγωγής, τα LLCI και ULCI ήταν 
0.4312 και 1.3073 αντίστοιχα. Τέλος, στο μοντέλο Χ= Εικόνα χώρας, Υ= 
συγκεκριμένα προϊόντα, Μ= στάση ως χώρα παραγωγής τα LLCI και ULCI ήταν 
0.6219 και 1.4185 αντίστοιχα. Σε όλες τις σχέσεις υπάρχει mediation καθώς μεταξύ 
των τιμών των LLCI και ULCI δεν περιβάλλεται το μηδέν (0). Άρα, σε όλες τις 
σχέσεις που περιλαμβάνουν την μεταβλητή «εικόνα χώρας» και τις εξαρτημένες 
μεταβλητές, η ανεξάρτητη «στάση ως προς την χώρα παραγωγής»  παρεμβαίνει.  
6. Συμπεράσματα 
Τα αποτελέσματα της έρευνας για την καταναλωτική συμπεριφορά των 
Αυστραλών καταναλωτών ως προς τα προϊόντα από την Νότια Κορέα, και αν αυτή 
επηρεάζεται από την εικόνα που έχουν αυτοί για την χώρα εξαγωγής επιβεβαίωσαν, 
«στάση ως προς 
την χώρα 
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ως επί των πλείστων, όλες τις υποθέσεις που είχαν διατυπωθεί. Συνολικά, 
διαπιστώνεται ότι οι Αυστραλοί έχουν μια θετική στάση απέναντι στην Νότια Κορέα 
ως χώρα, ως εξαγωγέα και ως παραγωγό προϊόντων. Αυτό το ευνοϊκό κλίμα 
δημιουργεί και μια αντίστοιχη ευμενή στάση προς τα κορεάτικα προϊόντα που 
εισάγονται στην Αυστραλία.  
Τα συμπεράσματα, λοιπόν, για την καταναλωτική συμπεριφορά των Αυστραλών 
προς τα κορεάτικα προϊόντα είναι ως επί των πλείστων θετικά. Η δε εικόνα που έχουν 
για την χώρα γενικότερα, αλλά και η στάση τους προς την Νότια Κορέα ως χώρα 
παραγωγό είναι και αυτές θετικές, επηρεάζοντας θετικά και την άποψή τους για τα 
προϊόντα που παράγονται εκεί.  
Η έρευνα επιπλέον έδειξε ότι η εικόνα που έχουν οι καταναλωτές από την 
Αυστραλία για την Νότια Κορέα ως χώρα συνολικά επηρεάζει αντίστοιχα την στάση 
που έχουν απέναντι στα προϊόντα γενικότερα που παράγονται στην Νότια Κορέα. Το 
ίδιο ισχύει και για την στάση που έχουν για την χώρα ως παραγωγό η οποία αν είναι 
θετική, αντιστοίχως είναι θετική και προς τα κορεάτικα προϊόντα γενικότερα. 
Επιπλέον η στάση προς την χώρα παραγωγό είναι αντίστοιχη με αυτή που 
διαμορφώνουν για συγκεκριμένα κορεάτικα προϊόντα, όπως τα κινητά Samsung και 
τα αυτοκίνητα Hyundai.  Αντιθέτως, η εικόνα που διαμορφώνουν για την χώρα οι 
καταναλωτές δεν επηρεάζει την στάση τους προς συγκεκριμένα προϊόντα από την 
Νότια Κορέα. Και αυτό γιατί η εικόνα για την χώρα επηρεάζει την στάση τους προς 
την χώρα ως παραγωγό και αυτή, στην συνέχεια, δημιουργεί σχέσεις με τα 
συγκεκριμένα προϊόντα. Επί προσθέτως, παρατηρήθηκε ότι όσο πιο πολύ εμπειρία 
έχουν με τα προϊόντα από την Νότια Κορέα, τόσο πιο αρνητική στάση έχουν προς τα 
δυο συγκεκριμένα κορεάτικα προϊόντα, δηλαδή κινητά της Samsung και αυτοκίνητα 
της Hyundai.  
Ένα γενικότερο συμπέρασμα, λοιπόν, που διαπιστώνεται είναι ότι οι 
καταναλωτές δημιουργούν στάσεις προς τις χώρες προέλευσης που τις ανάγουν και 
στα προϊόντα από αυτές. Επιπλέον, η εικόνα που έχουν σχηματίσει για την χώρα 
επηρεάζει και την στάση τους προς τα προϊόντα της αντιστοίχως. Άρα, μια καλή 
εικόνα της χώρας βοηθάει στο μάρκετινγκ των προϊόντων που εξάγει. Είναι ένα 
πλεονέκτημα που διαφοροποιεί το προϊόν σε σχέση με τα άλλα από τις άλλες χώρες 
και αποτελεί λόγο προτίμησης του σε βάρος των άλλων παρόμοιων από άλλες χώρες 
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παραγωγής. Στην συγκεκριμένη περίπτωση, η Νότια Κορέα, με το nation branding 
που ακολουθεί, φαίνεται να πετυχαίνει και μια θετική εικόνα για αυτήν στους 
καταναλωτές της Αυστραλίας, αλλά και μια καλή στάση προς τα εξαγόμενα προϊόντα 
της. Η στρατηγική Nation Branding, λοιπόν, πετυχαίνει να δημιουργεί ευμενείς και 
πλεονεκτικές συνθήκες για τις εξαγωγές, μειώνοντας τα εμπόδια της χαμηλής 
τιμολόγησης και τις  χαμηλής ποιότητας που αποκτούν τα προϊόντα όταν η εικόνα της 
χώρας εξαγωγής είναι κακή.  
Αυτό σημαίνει ότι οι χώρες θα πρέπει να βελτιώσουν την εικόνα που έχουν προς 
τα έξω για να ενισχύσουν τις εξαγωγές τους. Μια καλή εικόνα δημιουργεί θετικούς 
συνειρμούς προς τα προϊόντα της χώρας όπως καλή ποιότητα αλλά και επιτρέπει την 
υψηλότερη τιμολόγησή τους. Κατ’ επέκταση, μια καλή εικόνα που σχηματίζουν οι 
καταναλωτές για την χώρα δημιουργεί και μια θετική στάση προς την χώρα ως 
παραγωγό. Συνδέεται λοιπόν η χώρα με πρότυπα καλών τεχνικών προδιαγραφών, 
υψηλής τεχνολογίας, εξειδικευμένου εργατικού δυναμικού και άλλων 
χαρακτηριστικών παραγωγής που την βοηθάνε να υπερισχύσει σε σχέση με τους 
ανταγωνιστές της, τις άλλες χώρες παραγωγής δηλαδή,  αλλά και να κατασκευάσει 
ένα δυνατό brand name.  
Με βάση αυτά τα συμπεράσματα, οι εταιρίες και μάρκες από την χώρα 
παραγωγής μπορούν να εκμεταλλευτούν την θετική στάση των καταναλωτών προς 
αυτή και να προωθήσουν τα προϊόντα τους κάτω από την ομπρέλα της ονομασίας 
προέλευσης. Μια σωστή συνεργασία της χώρας και των εταιριών της που κάνουν 
εξαγωγές, για μια οργανωμένη και συγκροτημένη στρατηγική κατασκευής και 
προώθησης μιας καλής εικόνας της χώρας στο εξωτερικό, είναι, λοιπόν, ωφέλιμη και 
για τους δυο παράγοντες. Και αυτό γιατί, καθώς η καταναλωτική συμπεριφορά 
επηρεάζεται από την εικόνα της χώρας και της χώρας ως παραγωγό, και έτσι, εκτός 
από τις χώρες, και οι εταιρίες επωφελούνται από μια θετική στάση προς την χώρα. 
Στην περίπτωση της Νότιας Κορέας, και σύμφωνα με τα αποτελέσματα τις έρευνας, 
οι εταιρίες Samsung και Hyundai επηρεάζονται από την στάση που έχουν οι 
καταναλωτές από την Αυστραλία ως προς την Νότια Κορέα ως χώρα παραγωγής. 
Μια βελτιωμένη εικόνα της Νότιας Κορέας, δηλαδή,  βοηθάει και την εικόνα που 
έχουν για τα προϊόντα των εταιριών αυτών οι καταναλωτές.   
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Τα δε αποτελέσματα που θέλουν την αρνητική στάση προς τα προϊόντα όταν οι 
καταναλωτές έχουν μεγαλύτερη εμπειρία με κορεάτικα προϊόντα,  ξεχωρίζει από την 
σχέση χώρας και προϊόντων. Σε αυτήν την περίπτωση, η εικόνα από άλλα προϊόντα 
είναι αυτή που επηρεάζει την στάση προς τα υπόλοιπα κορεάτικα προϊόντα. Αυτό θα 
πρέπει να προβληματίσει τις εταιρίες από την Νότια Κορέα, που θα πρέπει να 
καταβάλλουν προσπάθειες να διορθώσουν ή να αποστασιοποιηθούν από την κακή 
εικόνα αυτών των προϊόντων.  
Ένα επιπλέον συμπέρασμα που προκύπτει είναι ότι η εικόνα που έχουν για την 
χώρα οι καταναλωτές επιδρά πάνω και στην στάση που έχουν για την χώρα ως 
παραγωγό. Μια θετική εικόνα για την χώρα δημιουργεί και ένα πιο ευνοϊκό 
περιβάλλον και για την εικόνα της ως παραγωγό, καθώς η πρώτη θέτει υψηλές 
προδιαγραφές που συνδέονται και με την παραγωγική διαδικασία που φαντάζονται οι 
καταναλωτές ότι λαμβάνουν χώρα κατά την δημιουργία των προϊόντων. Η δε στάση 
τους προς την χώρα ως προς παραγωγό επηρεάζει με την σειρά της την στάση τους 
προς τα προϊόντα γενικότερα και ως προς συγκεκριμένα προϊόντα.  Λειτουργεί ως 
μεσολαβητής, δηλαδή, η στάση προς την χώρα ως παραγωγό, και έτσι έμμεσα 
επηρεάζει η εικόνα της χώρας και την στάση προς τα προϊόντα.  
 
7. Συζήτηση  
Σύμφωνα με την βιβλιογραφία, η εικόνα της χώρας επηρεάζει το πώς 
αντιμετωπίζουν και τα προϊόντα από αυτή την χώρα οι καταναλωτές. Συγκεκριμένα, 
δημιουργεί συνειρμούς για την ποιότητα και την τιμή που επιδιώκουν για αυτά τα 
προϊόντα. Η έρευνα επιβεβαίωσε ότι όντως η εικόνα που έχουν διαμορφώσει οι 
Αυστραλοί για την Νότια Κορέα δημιουργεί αντιστοίχως μια θετική ή αρνητική 
στάση για τα κορεάτικα προϊόντα γενικώς. Και μάλιστα, η σχέση αυτή είναι θετική, 
δηλαδή η θετική εικόνα που έχουν για την χώρα δημιουργεί θετική στάση προς τα 
κορεάτικα προϊόντα. 
Περαιτέρω όσο μεγαλύτερη εμπειρία έχουν για τα προϊόντα οι καταναλωτές, 
τόσο πιο ξεκάθαρη στάση αποκτούν για αυτά. Αυτό αποδείχτηκε με την αρνητική 
σχέση συγκεκριμένων προϊόντων και οικειότητας με τα προϊόντα. Πιο αναλυτικά, 
όσο πιο μεγάλη εμπειρία έχουν με τα κορεάτικα προϊόντα, τόσο πιο αρνητική στάση 
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έχουν προς συγκεκριμένα προϊόντα και μάρκες. Και στην βιβλιογραφία 
υποστηρίζεται ότι πολλές φορές οι καταναλωτές σχηματίζουν άποψη για την 
γενικότερη κατηγορία προϊόντων από την ίδια χώρα προέλευσης με βάση την 
εμπειρία τους με κάποια προϊόντα από την χώρα.  Μάλιστα, για την Samsung, η κακή 
εικόνα των ηλεκτρονικών προϊόντων όπως οι τηλεοράσεις, έχει επιπτώσεις στην 
εικόνα της εταιρίας γενικότερα, και στα προϊόντα «κινητά τηλέφωνα» ειδικότερα. 
Αυτό φάνηκε και από τα αποτελέσματα της έρευνας με την αρνητική σχέση μεταξύ 
της οικειότητας με κορεάτικα προϊόντα και στάσης προς αυτά.  
Επιπλέον, η στάση που έχουν διαμορφώσει για την χώρα ως παραγωγική και το 
είδος προϊόντων που θεωρούν ότι η χώρα παράγει γενικότερα δημιουργούν και 
αντίστοιχη στάση προς τα προϊόντα. Και για συγκεκριμένες μάρκες και για κορεάτικα 
προϊόντα γενικότερα η έρευνα έδειξε ότι αυτά επηρεάζονται από την στάση που 
έχουν οι Αυστραλοί για την Νότια Κορέα ως χώρα παραγωγής. Καθώς, δε, τα 
προϊόντα είναι τεχνολογίας κυρίως, φαίνεται ότι το ζευγάρι Νότια Κορέα και 
προϊόντα τεχνολογίας και αυτοκίνησης είναι αποδεκτό και για αυτό το λόγο υπάρχει 
και θετική σχέση μεταξύ των συγκεκριμένων προϊόντων και της στάσης προς την 
χώρα ως παραγωγό. Το ζευγάρι αυτό είναι συμβατό και δείχνει ότι οι καταναλωτές 
έχουν την συγκεκριμένη τοποθέτηση για την Νότια Κορέα ως παραγωγό. Κάτι 
ανάλογο αποδεικνύουν και τα άρθρα τις βιβλιογραφίας που δείχνουν μια πιο θετική 
στάση προς προϊόντα τεχνολογίας από την Νότια Κορέα σε σχέση με προϊόντα 
καθημερινής χρήσης από εκεί.  
Γενικότερα, παρ’ όλα αυτά, οι προηγούμενες έρευνες στο καταναλωτικό κοινό 
της Αυστραλίας για τα προϊόντα από την Νότια Κορέα ήταν κατά κύριο λόγο 
αρνητικές. Τα κορεάτικα προϊόντα, σε αυτές, κατατασσόταν στις χαμηλότερες θέσεις 
σε σύγκριση με προϊόντα  άλλων χωρών. Εντούτοις, η συγκεκριμένη έρευνα έδειξε 
ότι υπάρχει μια θετική στάση προς τα παραγόμενα στην Νότια Κορέα προϊόντα, η 
οποία επηρεάζεται από την εικόνα που έχουν σχηματίσει για αυτήν. Άρα, το Nation 
Branding της χώρας έχει αποτελέσματα, τουλάχιστον προς το κοινό της Αυστραλίας. 
Συμφωνούν, λοιπόν, τα αποτελέσματα με την βιβλιογραφία που θέλει την στρατηγική 
nation branding να ωφελεί τις εξαγωγές και την θέση της χώρας στις αγορές του 
εξωτερικού.  
51 
 
Ένα επιπλέον στοιχείο που συναντάται και στην βιβλιογραφία και 
επιβεβαιώνεται και από τα αποτελέσματα της έρευνας, είναι η επιρροή που έχει η 
εικόνα που έχουν οι καταναλωτές για την χώρα στην στάση τους όχι μόνο προς τα 
προϊόντα αλλά και προς την στάση τους προς την χώρα ως παραγωγό. Ως εκ τούτου, 
η στάση προς την χώρα ως παραγωγό επιδρά πάνω στην στάση που έχουν προς τα 
προϊόντα, και άρα, έμμεσα, η εικόνα που έχουν για την χώρα επηρεάζει την στάση 
τους προς τα προϊόντα. Μια καλή εικόνα της χώρας, δηλαδή, δημιουργεί και μια 
θετική στάση προς την χώρα ως παραγωγό που ασκεί θετική επίδραση πάνω στην 
στάση που σχηματίζουν οι καταναλωτές για τα προϊόντα από εκεί.  
8. Περιορισμοί 
Ένας βασικός περιορισμός που αντιμετώπισε η έρευνα ήταν στο κομμάτι των 
συγκεκριμένων κορεάτικων μαρκών Hyundai και Samsung. Και αυτό γιατί, όπως 
παρατηρήθηκε στην βιβλιογραφία, πολλοί καταναλωτές δεν αναγνωρίζουν εταιρίες 
από την Νότια Κορέα ως κορεάτικες. Υπάρχει λοιπόν η πιθανότητα η αρνητική σχέση 
οικειότητας με κορεάτικα προϊόντα και με συγκεκριμένα προϊόντα να οφείλεται σε 
σύγχυση των δυο αυτών ονομάτων με άλλες χώρες προέλευσης.  
Επιπλέον περιορισμός είναι ο έλεγχος εγκυρότητας των ερωτηθέντων καθώς και 
το γεγονός ότι το δείγμα δεν μπορεί να αναχθεί απόλυτα σε όλο τον πληθυσμό της 
χώρας. Εντούτοις δίνει μια γενικότερη εικόνα για την τάση που έχει το καταναλωτικό 
κοινό της Αυστραλίας προς τα κορεάτικα προϊόντα καθώς και για την άποψη που 
έχουν για την χώρα. Άλλο ένα τροχοπέδη στην έρευνα μπορεί να θεωρηθεί και ο 
βαθμός δυσκολίας των ερωτηματολογίων, τα οποία ίσως να δυσκόλεψαν ορισμένους 
ερωτηθέντες καθώς ήταν διατυπωμένα σε επιστημονικό λόγο.  
Μια μελλοντική έρευνα θα μπορούσε να γίνει και για άλλες μάρκες από την 
Νότια Κορέα που πωλούνται στην Αυστραλία. Καθώς η χώρα δείχνει μια ανοδική 
πορεία στις διεθνείς αγορές, μια μελλοντική έρευνα ίσως παρουσιάσει μια ακόμα πιο 
ισχυρή θετική στάση προς την χώρα από τους αυστραλούς.  
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